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Abstrakt  
 
Cílem bakalářské práce je analyzovat vnější i vnitřní prostředí podniku. Po provedení analýz 
vyhledat problémy podniku v jednotlivých segmentech marketingového mixu -  5P. Následně 
tyto problémy v jednotlivých segmentech marketingového mixu řešit v podobě vlastních 
návrhů pro zlepšení. Podnik se zabývá pronájmem reklamních ploch na čekárnách, které jsou 
postaveny na zastávkách veřejné hromadné dopravy ve městech.  
 
Abstract 
 
The target of this bachelor thesis is to analyse the inner and outer enviroment of  the 
comapny. After analyzing, searching for company problems in individual segments of  the 
marketing mix – 5P. Subsequently solving these problems in each individual segmanet of the 
marketing mix. In the form of own improvement proposals. The companys interests are in 
renting promotion places, at the public transport stops in the cities. 
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Úvod  
 V současné době svádí v konkurenčním prostředí podniky boj o kaţdého zákazníka. Je 
velice důleţité zákazníky nejen uspokojit, ale i udrţet. Stejně tak je důleţité získávání nových 
zákazníků.   
 Velice důleţitá pro podnik je analýza jednotlivých segmentů marketingového mixu a 
také analýza vnějšího a vnitřního prostředí podniku pro rozvoj společnosti. 
 Po provedení analýz jsou vyhodnoceny problémy a nedostatky v marketingovém 
mixu. Jsou navrţena řešení jak zvýšit spokojenost zákazníků a získat silnější pozici na trhu. 
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Cíl práce, pouţité metody a postup zpracování 
 
Cílem této bakalářské práce je návrh zlepšení jednotlivých segmenů marketingového 
mixu, konkrétně 5P, a tím zvýšení trţeb v podniku. Dílčí cíle této práce jsou návrhy na 
zlepšení a lepší komfort prostředí v okolí veřejné hromadné dopravy, konkrétně v okolí 
zastávek a tím zvýšení spokojenosti zákazníků. V neposlední řadě pak komfort a spokojenost 
obyvatel dané lokality.  
Pro zpracování této bakalářské práce bude hlavním úkolem nalézt problémy 
v jednotivých segmentech marketingového mixu a navrhnout řešení pro zlepšení.  Pro analýzu 
prostředí bude vyuţita situační analýza.  Pro makroprostředí bude vyuţita analýza STEP, 
Porterova analýza a benchmarking. Dále budou vyhodnoceny příleţitosti a hrozby pomocí 
matice. Pro mikroprostředí bude vyuţita metoda VRIO a také budou vyhodnoceny silné a 
slabé stránky podniku. Jako poslední bude vyuţita analýza SWOT. 
Nejdříve bude představena firma City – Tools media s.r.o. a jednotlivé body 
marketingového mixu v podniku. Dále bude provedena analýza makroprostředí a 
mikroprostředí, přičemţ pro analýzu SWOT budou pouţity příleţitosti a hrozby 
z makroprostředí a silné a slabé stránky podniku z mikroprostředí. Poté bude provedena 
analýza rizik. Posledním tématem je nález a výběr problémů v kaţdém z jednotlivých 
segmentů marketingového mixu a návrhy jejich řešení. 
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1 Teoretická východiska práce 
 
V první části bakalářské práce jsou uvedeny teoretické poznatky, které budou 
aplikovány v analytické části. V teoretické části budou představeny důleţité pojmy samotného 
marketingu a marketingového mixu. Pak budou provedeny jednotlivé analýzy makroprostředí 
i mikroprostředí. Syntézou makroprostředí a mikroprostředí bude anlýza SWOT. Jako 
poslední bude popsána analýza rizik. 
V novém obchodním zákoníku bylo slovo podnik nahrazeno souslovím obchodní 
závod. Jsem si této právní změny vědom, ale pro tuto bakalářskou práci budu vyuţívat veřejně 
zaţitější a dříve běţně pouţívaný název podnik. 
1.1 Marketing 
 Marketing je definován jako společenský a manaţerský proces, jehoţ prostřednictvím 
uspokojují jednotlivci a skupiny své potřeby a přání v procesu výroby a  směny produktů a 
hodnot (Kotler, 2007). 
 Dříve byl marketing chápán jako heslo: přesvědčit zákazníka a prodat. Dnes se však 
pod pojmem marketing skrývá význam uspokojit zákazníka. K prodeji dochází, aţ poté, co je 
produkt vyroben nebo sluţba zajištěna. Naopak marketing začíná mnohem dříve, neţ má 
společnost produkt k prodeji. Marketing představuje úkol pro manaţery firmy, aby zjistili, 
jaké jsou potřeby, určili jejich rozsah a intenzitu, a následně rozhodli zda-li se jedná o 
ziskovou příleţitost. Marketing pokračuje po celou dobu ţivotnosti produktu, snaţí se přilákat 
nové zákazníky a udrţet ty stávající tím, ţe vylepší vzhled a výkon produktu, učí se 
z výsledků prodeje a snaţí se úspěch zopakovat (Kotler, 2007). 
 Marketing je řídící manaţerský proces, který je zodpovědný za vyhledávání, přijímání 
a uspokojování poţadavků zákazníků a následným prodejem výrobků či sluţeb vytváření 
zisku. (Majaro, 1996). 
 Marketing má cíle naplňovat potřeby a přání implementující firmy. Potřeby a přání 
mohou představovat cokoliv, například maximalizaci zisku.  Marketing těchto potřeb a přání 
dosahuje pomocí společenského procesu, jehoţ prostřednictvím uspokojují další jednotlivci a 
skupiny své potřeby a přání v procesu výroby, směny produktů a hodnot. Tato skutečnost 
omezuje chování firmy, která musí pochopit přání a potřeby jednotlivců a skupin a změnit se 
tak, aby byla firma schopná vytvářet produkty nebo sluţby s hodnotami, které můţe směnit 
(Kotler, 2007). 
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1.1.1 Základní pojmy 
K pochopení definice marketingu je nutné znát pojmy, jako jsou potřeby, přání 
a touhy, produkty a sluţby, hodnota, uspokojení a kvalita, směna, transakce, a vztahy a trhy 
(Kotler, 2007). 
Potřeby, přání poptávka  
- lidská potřeba – stav pociťovaného nedostatku; 
- lidské přání – potřeby utvářené vnější kulturou a osobností člověka; 
- poptávka – přání podloţená kupní silou (Kotler, 2007). 
Tržní nabídka  
- marketingová nabídka – určitá kombinace produktů, sluţeb, informací nebo proţitků, 
které trh nabízí k uspokojení potřeb nebo přání (Kotler, 2007). 
Hodnoty, uspokojení a kvalita 
- hodnota pro zákazníka – zákazníkovo hodnocení celkové schopnosti produktu  
        uspokojit jeho potřeby; 
- uspokojení zákazníka – míra naplnění očekávání kupujícího ve vztahu k očekávaným  
charakteristikám produktu a poskytnutým hodnotám (Kotler, 2007). 
 Směna, transakce a vztahy  
- směna – akt získání vytouţeného předmětu za nabídnutou protihodnotu; 
- transakce – obchod mezi dvěma stranami, který zahrnuje alespoň dvě hodnoty  
           dohodnuté podmínky, čas a místo dohody; 
-vztahový marketing – proces vytváření, udrţování a rozšiřování pevných a hodnotných 
  vztahů se zákazníky a jinými účastníky (Kotler, 2007). 
Trhy  
- trh – souhrn všech skutečných a potencionálních kupujících určitého výrobku nebo 
            sluţby (Kotler, 2007). 
 
1.1.2 Marketingový mix 
Marketingový mix je definován jako soubor taktických marketingových nástrojů, které 
firma pouţívá k úpravě nabídky se zaměřením na cílové trhy. Jednotlivé sloţky 
marketingového mixu zahrnují vše, co můţe firma udělat, aby ovlivnila poptávku po svém 
zboţí nebo sluţbě. Jednotlivé sloţky produktově orientované jsou známé jako „4 P“ 
(Blaţková, 2005). 
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Marketingový mix - 4P 
 Jednotlivé sloţky 4P jsou produktová politika (prduct), cenová politika (price), 
komunikační politika (promotion) a distribuční politika (place), (Blaţková, 2005). 
 
Produkt – Cokoliv co je moţné nabídnout trhu ke koupi, pouţití nebo spotřebě a co můţe 
uspokojit nějakou potřebu či přání. Produkt zahrnuje fyzické předměty, sluţby, osoby, místa, 
organizace a myšlenky (Blaţková, 2005).   
U produktu je velice důleţitá jedinečnost nabídky, která určuje zda-li má podnik konkurenční 
výhodu. Řízení produktu se zaměřuje na ţádoucí účinky produktu ve všech jeho vrstvách, i na 
náklady, vytvářející předpoklady pro optimální cenu (Vysekalová, Vydrová, Strnad a Poster, 
2006). 
 
Cena – Cenu můţeme definovat jako sumu nebo-li obnos peněz, který jsou zákazníci ochotni 
za daný produkt nebo sluţbu nabídnout (Blaţková, 2005).  
Cena je jediným prvkem marketingového mixu, který představuje pro firmu zdroj příjmů 
(Foret, Procházka, Vaculík, Kopřivová a Foret, 2001). 
 
Komunikace – Komunikaci nebo-li propagaci lze chápat jako aktivity, které sdělují přednosti 
a výhody produktu a snaţí se přesvědčit zákazníky stávající nebo potencionální, ke koupi 
daného produktu či sluţby (Blaţková, 2005).  
Marketingová komunikace se stává provázanější s ostatními sloţkami marketingu v důsledku 
moţnosti rychle analyzovat údaje o prodeji výrobků či sluţeb, včetně spokojenosti zákazníka, 
a v důsledku lepší měřitelnosti účinků komunikace (Frey, 2005). 
Mezi komunikační či propagační prvky marketingu patří marketing digitální, virový, 
guerillový a mobilní. Digitální marketing představuje interaktivní kampaň vyuţívající sluţeb 
internetu. Virový marketing je dovednost, jak získat zákazníky, aby si mezi sebou řekli vše o 
výrobku či sluţbě. Guerillový marketingem se rozumí marketingová kampaň s maximálním 
efektem z minima zdrojů (Frey, 2008). 
 
Distribuce – Většina výrobců své zboţí konečným uţivatelům přímo neprodává, ale vyuţívá 
k tomu sluţeb tzv. marketingových zprostředkovatelů, díky kterým se výrobek dostane 
z místa vzniku na místo určení prodeje a následně aţ k zákazníkovi (Foret, Procházka, 
Vaculík, Kopřivová a Foret, 2001). 
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Distribuce můţeme chápat jako veškeré činnosti společnosti, které činí produkt nebo sluţbu 
dostupné zákazníkům (Blaţková, 2005). 
 
 Pro některé obory je však toto vymezení na čtyři základní sloţky nedostačující, proto 
v praxi dochází k modifikaci, a to zejména rozšíření 4P o další „P“, jako jsou například people 
(lidé), partnership (spolupráce), process (postupy) a jiné (Blaţková, 2005). 
 
Marketingový mix – 4C – verze orientovaná na zákazníka 
 Model 4C vychází ze základního produktově orientovaného modelu 4P. Postupem 
času se vyskytly námitky, ţe je vhodné doplnit model 4P modernějším modelem 
orientovaným na zákazníka, tedy modelem 4C. (Blaţková, 2005). 
 Jednotlivé sloţky 4C jsou customer value (hodnota pro zákazníka); customer’s total 
cost (celkové náklady zákazníka); convenience (pohodlí, komfort); communication 
(komunikace), (Blaţková, 2005). 
 Srovnání jednotlivých sloţek 4C a 4P: hodnota pro zákazníka = výrobek, celkové 
náklady = cena, pohodlí = distribuce, komunikace = komunikace (Blaţková, 2005). 
1.2 Analýza vnější prostředí podniku 
 Je nezbytné respektovat, ţe vnější prostředí, tedy okolí podniku, působí svými faktory 
přímo na podnik ve dvou směrech. Zaprvé vnější prostředí dává podniku příleţitosti či 
moţnosti k rozvoji jeho podnikatelských aktivit. Zadruhé však vnější prostředí také ohroţuje 
podnik a jeho podnikatelské aktivity ve formě nebezpečí či hrozeb (Hadraba, 2004).  
 
1.2.1 Příleţitosti a hrozby 
 Pro manaţerské rozhodování je velice důleţité příleţitosti a hrozby hroztřídit 
i hodnotit. Příleţitosti a hrozby je moţné klasifikovat za pomocí různých kritérií (například 
významnost pro podnik, s jakou pravděpodobností mohou nastat) a konstrukcí matic 
příleţitostí a matic hrozeb ( Hadraba, 2004).  
 Matici příleţitostí je moţné konstruovat  na základě zkoumání dvou faktorů 
u konkrétní příleţitosti. Tyto faktory  jsou přitaţlivost a pravděpoobnost úspěchu. (Hadraba, 
2004). 
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 Matici hrozeb je moţné konstruovat na základě zkoumání dvou faktorů u konkrétní 
hrozby. Tyto faktroy jsou závaţnost hrozby a pravděpodobnost výskytu hrozby (Hadraba, 
2004). 
 
1.2.2 Analýza STEP 
 Analýza STEP je jednoduchý a efektivní nástroj k ohodnocení vlivů faktorů 
globálního prostředí na podnik. Písmena v názvu metody označují začáteční písmena 
jednotlivých segmentů zahrnutých v analýze. Tyto segmenty analýzy STEP jsou sociálně – 
kulturní, technologické, ekonomické a politicko – právní. Dalšími rozšiřujícími segmenty 
mohou být ekologické a legislativní faktory (Tichá a Hron, 2003). 
 Při aplikaci této medoy je velice důleţité se vyvarovat zahlcení informacemi méně 
významnými pro rozhodování. Podrobněji sledovat a analyzovat by se měli faktory, které jsou 
významné pro indentifikaci příleţitostí a hrozeb pro podnik (Hadraba, 2004). 
 
Sociálně – kulturní faktory  
Faktory související se způsobem ţivota lidí včetně jejich ţivotních hodnot (Tichá a 
Hron, 2003). 
Jsou to například demografie, příjmy, ţivotní styl, úroveň vzdělání, mobilita 
obyvatelstva (Hadraba, 2004). 
Technologické faktory 
Faktory související s vývojem výrobních prostředků, materiálů, procesů a know – how 
(Tichá a Hron, 2003). 
Jsou to například vládní výdaje na vědu a výzkum, nové objevy a vynálezy, patenty, 
celková technologická úrověň (Hadraba, 2004).  
Ekonomické faktory  
Faktory související s toky peněz, zboţí, sluţeb, informací a energií (Tichá a Hron, 
2003). 
Jsou to například trend vývoje domácího hrubého produktu, míra inflace a úroková 
míra, nezaměstnanost, dostupnost a cenu energie (Hadraba, 2004). 
Politicko – právní faktory 
Faktory související s distribucí moci mezi lidmi, včetně jednání místních 
i zahraničních vlád (Tichá a Hron, 2003). 
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Jsou to například politická stabilita vlády, regulace zahraničního obchodu, daňová 
politika, monopolní politika, sociální politka (Hadraba, 2004). 
 
Analýza STEP své výhody a nevýhody. Výhod má tato analýza samozřejmě více neţ 
nevýhod. (Tichá a Hron, 2003). 
 
Výhody STEP: Výhodou je především zaměření analýzy na širší prostředí a jeho změny, které 
nemusejí být při sledování odvětví patrné. Dále analýza pomáhá porozumět faktorům, které 
ovlivňují vývoj konkrétního odvětví (Tichá a Hron, 2003). 
 
Nevýhody STEP: Jediná nevýhoda této analýzy je, ţe její výsledky někdy nepřinesou nic 
nového. Můţe tak pouze vázat čas, který mohl být věnován jiným strategickým 
a významnějším faktorům (Tichá a Hron, 2003). 
 
1.2.3 Konkurence - Porterův model pěti konkurenčních sil 
Konkurence je průvodcem rozvinuté trţní ekonomiky. Teprve za konkurence se 
naplno projeví zákony kapitalismu, ukáţe se jejich vliv, hybné síly a účinky (Jirásek, 2008). 
Prvotní zkušenost trţní ekonomiky pochází z Itálie, především z Benátek, z 16. století, 
kdy obchodníci začali vést obchodní knihy, vyjmenovávat partnery a zákazníky, uvádět 
rozsah a obsah obchodních transakcí, propočítávat majetek a jeho výnos, klást aktiva a pasiva, 
a také zisky a náklady. Ekonomická konkurence se naplno rozvinula aţ v 18. století, kdy 
ekonomika jako celek nabyla trţní podoby. Ve 20. století se osamostatňovaly znalostí obory. 
Od ekonomiky se oddělila etika a naopak se s ekonomií spojovala matematika. Následně 
došlo ještě ke spojení ekonomie a psychologie, tedy metodou zkoumání se stalo chování lidí 
(Jirásek, 2008). 
 
Porterův model pěti konkurenčních sil 
 
Aby bylo moţné vybudovat strategii zaměřenou proti konkurenci, musí organizace 
dobře vědět, co se pravděpodobně stane na trzích, na které organizace dodává své výrobky a 
sluţby. Organizace musí také vědět, kdo jsou její hlavní konkurenti v konkrétní struktuře trhu. 
Pro zjištění těchto klíčových informací o konkurenci je vhodné uţití Porterova modelu pěti 
konkurenčních sil (Kermally, 2005). 
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Definice porterova modelu zní, ţe schopnost konkurence je jádrem úspěchu nebo 
neúspěchu podniku. Dále říká, ţe konkurenční strategie je hledání příznivého trţního 
postavení. Porter v modelu konkurenčních sil postavil své zkoumání na přehledné souhře pět 
sil. Mezi těchto pět sil řadíme potencionální konkurenti, konkurenti uvnitř odvětví, nové a 
náhradní výrobky, dodavatelé a kupující (Jirásek, 2008). 
 Porterův model vymezuje pět sil významně ovlivňujících přitaţlivost nebo -
li atraktivitu daného trhu a ve vztahu k těmto pěti silám vymezuje Porter pět skupin hrozeb: 
Odvětvová konkurence – hrozba odvětvového soupeření 
Noví konkurenti  - hrozba vstupu nových konkurentů do odvětví 
Substituční a komplementární produkty – hrozba nových produktů (nahrazujících 
stávajícíc produkt) 
Zákazníci – hrozba rostoucí vyjednávací síly kupujících 
Dodavatelé – hrozba rostoucí vyjednávací síly dodavatelů 
(Hadraba, 2004). 
Stav konkurence v odvětví záleţí na působení pěti konkurenčních sil a výsledkem 
jejich společného působení je ziskový potenciál odvětví. Opravdu jedinečným analytickým 
přínosem tohoto modelu je systematičnost, se kterou M. Porter prezentuje tvorbu 
konkurenčních sil. Za účelem analýzy konkurenčního prostředí je třeba ohodnotit kaţdou 
z pěti konkurenčních sil (Tichá a Hron, 2003). 
Je pravidlem, ţe se celková ziskovost podniků sniţuje, kdyţ se konkurence stává 
aktivnější. Pro podnik je nejhorší a ziskově nejničivější, kdyţ se působnost zmíněných pěti 
sily spojí a vytvoří tlaky tak velké, ţe zisková vyhlídka pro dané odvětví je téměř mizivá a ve 
většině případů znamená pro podnik období ztrát. Naopak kdyţ odvětví nabízí perspektivu 
vysoké a dlouhodobé ziskovosti, můţeme z toho vyvodit, ţe konkurenční síly nebudou tolik 
silné a prostředí tedy v daném odvětví bude příznivé. Cílem analýzy konkurence v odvětví je 
nalézt podniku pozici, která je nejméně zranitelná ze strany konkurentů, dodavatelů, 
odběratelů i substitučních výrobků (Tichá a Hron, 2003). 
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Grafické znázornění Porterova modelu pěti konkurenčních sil 
 
Obrázek 1: Porterův model pěti konkurenčních sil 
Zdroj: (Hadraba, 2004) 
 
a) Ohrožení ze strany nových konkurentů 
Váţnost ohroţení ze strany nových konkurentů závisí na bariérách vstupu do odvětví a 
také na reakci etablovaných nebo-li usazených podniků na vstup nového konkurenta. Počet 
nově vstupujících konkurentů, kteří způsobují ohrozění  a vliv na atraktivitu trhu, významě 
závisí na velikosti vstupních a výstupních bariér (Hadraba 2004). 
Bariéry vstupu do odvětví jsou nejčastěji spjaty s následujícími faktory, které jsou například 
kapitálová náročnost, diferenciace výrobků, vládní politika (Tichá a Hron, 2003). 
 
b) Rivalita mezi existujícími podniky (stávající konkurence) 
 Rivalita mezi podniky v odvětví je důsledkem snahy kaţdého podniku na trhu vylepšit 
svoji vlastní pozici. Rivalita mezi podniky se zvyšuje, pokud jsou konkurující si podniky 
zhruba stejně početné a silné. Rivalita také roste, pokud je míra růstu odvětví nízká, pokud 
jsou fixní nebo skladovací náklady vysoké nebo pokud jsou výstupní bariéry vysoké (Tichá a 
Hron, 2003). 
 
c) Ohrožení substituty  
 Čím snadněji lze nahradit existující produkty substituty, tím méně je dané odvětví 
atraktivní. (Tichá a Hron, 2003). 
 Substituční produkty jsou produkty vzájejmě zastupitelné nebo nahraditelné. 
Substituční produkty mají podobné vlastnosti a díky nim jsou schopny alternativně uspokojit 
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stejnou nebo podobnou potřebu a na trhu si konkurují. Substituční produkty, které produkují 
konkurenční podniky, mohou ovlivňovat výši cen a celkovou ziskovost podniku (Hadraba 
2004). 
 
d) Vyjednávací síla dodavatelů 
Dodavatelé mohou demonstrovat svoji sílu pomocí zvýšení cen nebo sníţením kvality 
dodávaných produktů. Síla dodavatelů je závislá na řadě faktorů, které jsou například 
koncentrace dodavatelů na určitém místě nebo zda-li je dodávaný výrobek jedinečný a nedá se 
lehce zaměnit (Tichá a Hron, 2003).  
Vyjednávací síla dodavatelů se zvyšuje například, pokud dodavatelé lehce získají jiné 
odběratele, změna dodavetelů je pro podnik nákladná, počet moţných dodavatelů je malý, 
dodávané produkty mají unikátní charakter (Hadraba, 2004). 
 
e) Vyjednávací síla odběratelů  
Podobně jako dodavatelé mohou odběratelé ovlivňovat odvětví tlakem na cenu 
a kvalitu produkce odvětví či podniku. Odběratelé jsou silní, pokud jsou koncentrovaní nebo 
nakupují daný produkt ve velkém mnoţství. Také záleţí na mnoţství substitučních produktů. 
V případě velkého počtu substitutů na trhu mohou odběratelé snadno změnit dodavatele, čímţ 
vytvářejí další tlak na podnik (Tichá a Hron, 2003). 
 
1.2.4 Benchmarking 
 Benchmarking je soustavný, systematický proces zaměřující se na porovnávání vlastní 
efektivnosti podniku z hlediska produktivity, kvality a praxe s jinými společnostmi a 
organizacemi. Jestliţe nefunguje tzv. neviditelná ruka trhu, která by si efektivnost vynutila, 
ujímá se této funkce benchamrking. Benchmarking působní na organizaci velmi výraznou 
silou. Benchmarking lze také vyjádřit jako stanovení si určité laťky nebo kritérií, jimiţ se 
chce podnik řídit nebo jichţ chce podnik dosáhnout. (Karlöv a Östblom, 1995). 
 Důleţitým krokem je najít jiné organizace, které uskutečňují podobné operace s velmi 
dobrými výsledky a následně podrobně prozkoumat, jak to jiné organizace dělají. Poté můţe 
být zahájen proces zdokonalování, který si klade za cíl posun orientace celé organizace a 
rozvíjení pracovních dovedností kvalifikace vedoucích pracovníků i zaměstnanců (Karlöv a 
Östblom, 1995). 
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 Posláním benchmarkingu je poznání vlastní pozice daného podniku díky porovnávání 
jeho parametrů s konkurenčními podniky a posílení pozice podniku díky učení se od ostatních 
podniků. Benchamrking lze také provádět porovnáváním produktů nebo technologií, metod či 
postupů. Externí benchmarking můţe být odvětvový, kde podnik pro srovnávání vyhledává 
mezi konkurenty daného odvětví nebo mimoodvětvový, kde podnik pro srovnávání vyhledává 
podniky mimo dané odvětví, ale na příklad s podobnou povahou či podstatou podnikových 
procesů (Hadraba, 2004).  
 Benchmarking a změna podnikové kultury  
Důsledky benchmarkingu na chování organizací lze popsat tak, ţe benchmarking 
soustřeďuje pozornost a energii na obsah práce a výkonnost, a tím podněcuje vstřebávání 
nových poznatků. A také, ţe tradiční programy, které napomáhají rozvíjení umění řídit a 
instruktáţní programy lze propojit s obsahem práce (Karlöv a Östblom, 1995). 
Jiţ dříve sociologové identifikovali různé typy sociálně motivovaných systémů na 
rozvoj organizace. V této práci uvedu klasifikaci navrţenou Davidem MacLellandem. Ten 
rozděluje systém sociálních motivů na tři kategorie (Karlöv a Östblom, 1995). 
 
a) Mocenská orientace – projevuje se touhou být ve středu dění, uplatňovat vliv pomocí 
odměn a sankcí a ovládat okolní podmínky. Podle průzkumu se dá říct, ţe mocensky 
orientované osoby budou s větší pravděpodobností přitahovány monopolními nebo 
velkými společnostmi (Karlöv a Östblom, 1995). 
 
b) Vztahová orientace – znamená, ţe je osoba motivována přáním, jako můţou být 
například dobré vztahy se svým okolím, být oblíbený nebo vyhovět nesobecky přáním 
jiných. Tato orientace je například ve veřejném sektoru, obzvláště pak v oblasti 
sociální (Karlöv a Östblom, 1995). 
 
 
c) Výkonnostní orientace – jejím cílem je být nejlepší, vykazovat výsledky, dosáhnout 
úspěchu prostřednictvím efektivnosti. Tato orientace v dnešním vyspělém světě drtivě 
převládá (Karlöv a Östblom, 1995). 
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1.3 Analýza vnitřního prostředí podniku 
  Smyslem analýzy vnitřního prostředí je rozpoznat a vyhodnotit silné a slabé stránky 
podniku a také celkově zjistit interní situaci v podniku (Hadraba, 2004). 
 
1.3.1 Silné a slabé stránky podniku 
 Při hodnocení produktů lze vnitřní silné a slabé stránky analyzovat v těchto oblastech: 
Marketing podniku – kvalita produktů, konkurenceschopnost produktů, cenová  
                         tvorba, úrověň distribuční a propagační činnosti podniku 
Zásobovací činnost podniku – vztahy k dodavatelům 
Výrobně technická základna podniku – provozní kapacity, úrověň strojů a   
                    zařízení 
Ukazatele efektivnosti a finanční situace podniku – rentbilita, zadluţenost,   
       platební schopnosti 
Personální oblast podniku – profesní struktura zaměstnanců, věrnost, pracovní morálka 
(Hadraba, 2004). 
 
1.3.2 Metoda VRIO 
 Tato metoda slouţí pro analýzu vnitřního prostředí a následné vyhodnocení vnitřního 
potenciálu podniku. Název metody se skládá ze začátečních písmen čtyř kritérií v anglickém 
jazyce. Jsou to Value – hodnota zdroje, Rareness – výjmečnost zdroje, Imitalibity – 
napodobitelnost zdroje, Organization – organizace. Zdroje a jejich účinnost se zkoumají a 
vyhodnocují ve čtyřech oblastech. (Hadraba, 2004). 
 
Oblasti zdrojů 
 
Lidské zdroje – počet a kvalifikace pracovníků, adaptabilita zaměstnanců 
Fyzické zdroje – stroje, přístroje, technologické vybavení, skladovací plochy, výrobní plochy 
Finanční zdroje – moţnost zvyšování vlastního kapitálu a moţnost získávání cizího kapitálu 
Nehmotné zdroje – dobré jméno podniku, know-how, licence, ochranné známky (Hadraba, 
2004). 
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Vyhodnocování významu zdroje metodou VRIO 
 Jednotlivé zdroje v analýze VRIO se vyhodnocují pomocí čtyř hledisek. Tyto hlediska 
jsou: 
Hodnota – je to schopnost zdroje působit při vyuţívání příleţitostí a neutralizaci hrozeb 
Vzácnost – vyhodnocení kolik konkurenčních podniků vlastní daný zdroj 
Napodobitelnost – je dána tím, jak bude nákladné pro ostatní podniky daný zdroj napodobit  
Organizace – schopnost organizační struktury vyuţít daný zdroj (Hadraba, 2004). 
 
 Vyhodnocování významu zdroje se provádí pomocí tabulky, kde se určuje hodnota 
zdroje (ano/ne), vzácnost zdroje (ano/ne), napodobitelnost zdroje (obtíţná/středně 
obtíţná/snadná), soulad s organizační strukturou (ano/ne). Výsledkem je celkové vyhodnocení 
daného zdroje (Hadraba, 2004).  
 
1.4 Analýza SWOT 
 Metoda SWOT je sumarizací výsledků vnějšího a vnitřního prostředí. Z vnějšího 
prostředí vyuţívá poznatky příleţitostí a hrozeb a z vnitřního prostředí vyuţívá poznatky o 
silných a slabých stránkách podniku (Hadraba, 2004).   
Základem této analýzy jsou tedy čtyři jednotlivé sloţky. Zkratka SWOT je sloţena 
z počátečních písmen jednotlivých sloţek analýzy v anglickém jazyce. Jsou to tedy Strenghts 
– silné stránky, Weaknesses – slabé stránky, Opportunities -příleţitosti, Threats – hrozby 
(Kotler 2007).   
 
Příležitosti a hrozby (vnější prostředí) 
Vedení podniku by mělo i s pomocí analýzy SWOT rozpoznat hlavní příleţitosti a 
hrozby, kterým podnik čelí. Účelem je, aby manaţer nebo vedoucí či jednatel podniku 
předvídal důleţité trendy, které mohou mít dopad na firmu (Kotler 2007).   
Ne všechny hrozby vyţadují stejnou pozornost nebo obavy. Právě manaţer firmy by 
měl posoudit pravděpodobnost jednotlivých hrozeb a jejich následné potencionální dopady 
nebo škody, které mohou způsobit ve firmě. Po posouzení těchto hrozeb by se měl manaţer 
zaměřit na nejpravděpodobnější hrozby s potenciálně nejničivějšími dopady na firmu. 
Následně jsou vyhotoveny plány jak těmto hrozbám předejít (Kotler 2007).   
Příleţitosti se vyskytují tam, kde můţe podnik vyuţít změny v okolním prostředí ve 
svůj prospěch. Manaţer se zde musí také zabývat pravděpodobností úspěchu vyuţitím 
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příleţitosti, tedy ţe v daném případě firma uspěje. Snaha o vyuţití příleţitosti má však i svá 
rizika. Proto kaţdý manaţer musí vyhodnotit a rozhodnout, zda výnosy z příleţitosti 
ospravedlní podstoupená rizika (Kotler 2007).   
 
Silné a slabé stránky (vnitřní prostředí) 
Silné a slabé stránky v analýze SWOT zahrnují charakteristické rysy společnosti, které 
mají vztah ke kritickým faktorům úspěchu. Silné a slabé stránky jsou relativní  
a nikoliv absolutní. Pro manaţera je nutné mít schopnost rozlišovat co je důleţité a na co by 
se měla firma zaměřit. Je také velmi důleţité, aby silné a slabé stránky byly zaloţeny na 
faktech. U této problematiky je známý termín kritické faktory úspěchu. Kritickými faktory 
úspěchu jsou myšleny silné a slabé stránky, které mají největší vliv na úspěch organizace a 
měří se ve srovnání s konkurencí (Kotler 2007).   
 
Obrázek 2: SWOT analýza 
Zdroj: (Kotler, 2007). 
 
Výše v tabulce, lze vidět jednotlivé segmenty analýzy SWOT, kterými jsou silné a 
slabé stránky z pohledu mikroprostředí a příleţitosti a hrozby z pohledu makroprostředí. 
Horizontální dvojce v tabulce potom tvoří silné stránky a příleţitosti, které chápeme jako 
pozitivní faktory. Slabé stránky a hrozby chápeme jako negativní faktory (Kotler 2007).   
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  Slabé stránky (W) Silné stránky (S) 
Příležitosti (O) WO strategie "HLEDÁNÍ! SO strategie "VYUŽITÍ" 
Hrozby (T) WT strategie "VYHÝBÁNÍ" ST strategie "KONFRONTACE" 
 
Obrázek 3: Jednotlivé strategie analýzy SWOT 
Zdroj: (Kotler, 2004). 
 
SO strategie – vyuţívání silných stránek podniku ke zhodnocení příleţitostí. Tato kombinace 
SO se však v běţném reálném ţivotě dá realizovat zřídka, proto je to část tabulky, ke které 
firma většinou pouze směřuje (Tichá a Hron, 2003). 
WO strategie – je zaměřená na odstranění slabých stránek vyuţitím příleţitostí. 
Je to například získávání dodatečných zdrojů nebo kvalifikovaných sil (Tichá a Hron, 2003). 
 
ST strategie – tato strategie je moţná, pokud jsou silné stránky podniku dostatečně silné, aby 
čelily přímé konfrontaci s daným ohroţením. Například vymáhání pokut od konkurentů 
z důvodů kopírování výrobků dané firmy (Tichá a Hron, 2003). 
WT strategie – obraná strategie zaměřená na odstranění slabé stránky a vyhnutí se ohroţení 
zvenčí. Například takto dochází k fúzím podniků, omezení výdajů nebo vyhlášení bankrotu 
(Tichá a Hron, 2003). 
 
1.5 Rizika  
 V ekonomii je pojem „riziko“ uţíván v souvislosti s nejednoznačností průběhu 
určitých skutečných ekonomických procesů a nejednoznačností jejich výsledků. Dále mohou 
existovat i rizika politická, teritoriální, bezpečnostní, právní a jiná. Riziko je pojem neurčitého 
výsledku, přičemţ alespoň jeden z moţných výsledků je neţádoucí. Podnikatelské riziko lze 
hodnotit z pozitivní stránky (naděje vyššího zisku, vyššího úspěchu) a také z negativní stránky 
(nebezpečí horších hospodářských výsledků), (Smejkal a Rais, 2003).  
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1.5.1 Analýza rizik 
 Analýza rizik je obvykle chápána jako proces definování hrozeb, pravděpodobnosti 
jejich uskutečnění a dopadu na aktiva, coţ znamená stanovení rizik a jejich závaţností. Mezi 
základní pojmy analýzy rizik patří aktivum, hrozba, zranitelnost, protiopatření a riziko. Řešení 
jakéhokoliv problému v jakékoliv oblasti je vţdy postaveno na kvalitní analýze rizik. 
Výsledky hodnocení rizik pomohou určit správné kroky vedení organizace a také priority pro 
zvládání rizik a pro realizaci určitých opatření, které jsou určeny k zamezení výskytu 
negativních rizik (Smejkal a Rais, 2003).  
 
1.5.2 Základní pojmy analýzy rizik 
Aktivum   
 Aktivum je všechno co má pro firmu určitou hodnotu. Hodnota tohoto aktiva můţe být 
zmenšená právě působením hrozby. Aktiva se dělí na hmotná (nemovitosti) a nehmotná 
(informace). Základní charakteristikou aktiva je právě jeho hodnota, která je vyjádřena obecně 
vnímanou cenou nebo subjektivním oceněním důleţitosti aktiva pro danou firmu (Smejkal a 
Rais, 2003).  
 
Hrozba 
 Hrozba je síla, událost, aktivita nebo osoba, která má neţádoucí vliv bezpečnost ve 
firmě nebo můţe způsobit nějakou škodu. Škoda, kterou způsobí hrozba při jednom působení 
na určité aktivum, nazýváme dopad hrozby. Úroveň hrozby se hodnotí podle tří faktorů, 
kterými jsou motivace, nebezpečnost a přístup (Smejkal a Rais, 2003).   
 
Zranitelnost 
 Zranitelnost lze definovat jako nedostatek nebo slabina, kterou můţe hrozba vyuţít pro 
uplatnění svého neţádoucího vlivu. Zranitelnost vznikne všude tam, kde dochází ke kontaktu 
mezi hrozbou a aktivem. Úroveň zranitelnosti aktiva se hodnotí podle dvou faktorů, kterými 
jsou citlivost a kritičnost (Smejkal a Rais, 2003).  
 
Protiopatření 
 Protiopatření je postup, proces, technický prostředek nebo cokoliv co bylo navrţeno 
pro zmírnění působení hrozby, sníţení zranitelnosti nebo dopadu hrozby. Z hlediska analýzy 
rizik je protiopatření charakterizováno efektivitou a náklady (Smejkal a Rais, 2003).   
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Riziko  
 Riziko vzniká vzájemným působením hrozby a aktiva. Úroveň rizika je určena 
hodnotou aktiva, zranitelností aktiva úrovní dané hrozby. Jedině protiopatření úroveň rizika 
sniţuje. Zbytkové riziko je takové riziko, které zůstává po eliminaci pomocí protiopatření. 
Referenční úroveň je stanovená hodnota velikosti rizika, která rozhoduje o tom, zda je riziko 
zbytkové či ne. O tom jestli je riziko zbytkové nebo ne rozhodne právě tato referenční úroveň 
(Smejkal a Rais, 2003).   
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2 Analýza současného stavu a problému 
 
 V této části bakaléřské práce bude představena firma CITY – TOOLS media s.r.o., a 
bude zde pojednáno o jejích sluţbách. Také zde bude představena sesterská firma CITY – 
TOOLS s.r.o., která je s firmou CITY – TOOLS media s.r.o., velice úzce provázána. Pomocí 
analýzy vnějšího i vnitřního prostředí bude zjištěna situace v podniku i mimo něj.  Vyuţité 
analýzy vnějšího prostředí budou analýza STEP, Porterův model pěti konkurenčních sil a 
Benchmarking. Pro vnitřní prostředí bude vyuţita analýza VRIO. Následně bude provedena 
analýza SWOT a analýza rizik. V závěru této části bakalářské práce bude zhodnocena situace 
v podniku a budou analyzovány problémy v jednotlivých segmentech marketingového mixu.  
 
2.1 Firma CITY – TOOLS media s.r.o.,         
 Společnost CITY – TOOLS media (dále jen CTM) se zabývá pronájmem reklamních 
ploch, jeţ jsou většinou součástí městského mobiliáře. Jedná se o prosklené a osvětlené 
vitríny, nazývané „City Light“, které jsou součástí čekárny na zastávkách veřejné hromadné 
dopravy nebo v minimu případů jako samostatně stojící vitríny. Samostatně stojící vitríny 
jsou však investičně a účetně svázány s čekárnami na zastávkách veřejné hromadné dopravy, 
které jsou bez reklamního zařízení, tedy bez vitríny.  
 Společnost CTM má stavby městského mobiliáře, mezi které patří především čekárny 
na zastávkách veřejné hromadné dopravy, pronajaty od vlastníka a sesterské firmy CITY – 
TOOLS s.r.o., (dále jen CT). Nájemní smlouva je uzavřena na dobu neurčitou s dlouho 
výpovědní lhůtou, která činí minimálně 12 měsíců. Ve skutečnosti je však délka  nájmení 
smlouvy odvislá od smluv CT, jeţ má uzavřeny smlouvy s městy nebo městskými částmi 
zpravidla na dobu 15 aţ 25 let s moţností prodlouţení. 
V rámci nájemního vztahu mezi sesterskými firmami přebírá CTM plnou odpovědnost 
za stavby městského mobiliáře, převáţne čekáren zastávek veřejné hromadné dopravy nebo 
samostatně stojících vitrín. Odpovědnost má společnost CTM z hlediska provozuschopnosti a 
plné funkčnosti v podobě pravidelného čištění, údrţby, servisu, revize osvětlení a oprav. 
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2.2 Organizační struktura  
 
Obrázek 4: Organizační struktura 
Zdroj: (Vlastní zpracování) 
 
Společnost CT zřizuje výstavbu staveb městského mobiliáře s reklamními plochami. 
Stavby městského mobiliáře jsou následně pronajaty sesterské společnosti CTM, která 
pronajímá reklamní plochy klientům.  
Vzhledem k situaci na českém trhu a agresivnímu chování společnosti Euro AWK 
s.r.o., vznikla nutnost získat větší podíl na českém trhu, který byl dosud rozdělen rovnoměrně 
mezi tři konkurenční společnosti CTM, Euro AWK a JCDecaux. Z těchto důvodů byla 
společností CTM a JCDecaux zaloţena firma CLV ČR s.r.o., která operuje centrálně z Prahy. 
Tímto spojením vznikla společnost s podílem 70% na českém trhu.  
V období vzniku společnosti CT nebylo z legislativních důvodů moţné pronajímat 
vlastní reklamní plochy na městském mobiliáři. Pouze z tohoto důvodu musela být zaloţena 
společnost CTM, která tyto reklamní plochy pronajímá. Společnosti CT i CTM mají stejné 
vlastníky i stejné sídlo. Provázanost veškerých operací společností CT a CTM je velice úzká a 
plánování i rozhodování je prováděno pro obě společnosti jednotně. Zaměstnanci mají 
smlouvu se společností CTM, ale vykonávají práci pro obě společnosti. Z důvodů úzké 
provázanosti společností nelze provádět analýzy a navrhování marketingového mixu 
odděleně. Z výše uvedených důvodů budou analýzy a návrh marketingového mixu prováděny 
společně pro obě společnosti, které v této práci budou vnímány jako jeden subjekt pod 
názvem CITY – TOOLS Group (dále jen CTGroup).  
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2.3 Historie a základní údaje 
 Společnost CT byla zaloţena dne 5.5.1995. Byla zaloţena za účelem výstavby 
městského mobiliáře s reklamními plochami. Tuto společnost zaloţili tři společníci. Judr. 
Kateřina Johnson, Michael Petersen a Reinhard Haugk. Vklad Kateřiny Johnson byl 
v hodnotě 8 600 000,- Kč a její podíl v podniku činí 60 %. Vklad Reinhard Haugka i Michael 
Petersena byl v hodnotě 6 450 000,- Kč, tedy kaţdý z nich má podíl v podniku 20%. Základní 
kapitál podniku byl tedy 21 500 000,- 
Dne 3.června 1996 zaloţena sesterská společnost CTM za účelem pronajímání 
reklamních ploch na stavbách městského mobiliáře, které vlastní CT. Tuto společnost zaloţili 
tři společníci. Judr. Kateřina Johnson, která zastává funkci jednatele společnosti, Michael 
Petersen a Reinhard Haugk. Vklad Kateřiny Johnson  byl 250 000,- Kč a její podíl v podniku 
je 50 %. Michael Petersen i Reinhard Haugk dali oba vklady v hodnotě 125 000,- Kč a podíl 
kaţdého z nich ve firmě je 25 %. Základní kapitál firmy činil tedy 500 000,- Kč. Společnost 
CTM i společnost CT mají totoţné sídlo, kterým je Preslova 94, Brno 602 00.  
 
 Společnost CLV ČR byla zaloţena roku 1999 a byla zaloţena společností CTM a 
konkurenční společností JCDecaux. 
Ve firmě CLV ČR s.r.o. jsou dva jednatelé a dva společníci: 
- jednatel - Ilona Veselá (statutární orgán) – J.C.Decaux 
- jednatel – Ondra Křen (statutární orgán) – CTM 
- společník – J.C.Decauxc s.r.o. - vklad: 75 000,- Kč, obchodní podíl v podniku je 50% 
- společník – CTM - vklad: 75 000,- Kč, obchodní podíl v podniku je 50% 
Jednatelé zastupují společnost navenek samostatně v případech uzavírání obchodních 
smluv v reklamní činnosti nepřesahujících částku 500.000,- Kč. Pokud by však částka 
přesáhla 500 000,- Kč musejí smlouvu podepsat oba jednatelé, tedy jednatel za společnost 
CTM i jednatel za společnost J.C. Decaux. 
Z jednotlivých vkladů společníků je patrné, ţe společnosti v roce 1999 měly jiţ 
vybudované portfolio reklamních ploch a pevnou organizační a pracovní strukturu. Základní 
kapitál ve výši 150 000,- Kč byl pouţit na zařízení a vybavení praţské kanceláře a vlastní 
reklamy v podobě vzniku společných internetových stránek a tisku reklamních plakátů. 
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2.4 Marketingový mix – 5P 
 V této části bakalářské práce bude analyzován a popsán současný stav marketingového 
mixu subjektu CTGroup. 
 
2.4.1 Produkt/Sluţba  
 Sluţba nabízená CTGroup je pronájem reklamních ploch v městském mobiliáři, které 
jsou většinou součástí čekáren na zastávkách veřejné hromadné dopravy, nebo které stojí 
samostatně. Tyto reklamní plochy jsou umístěny ve vitríně City Light, která je součástí 
městského mobiliáře. V těchto vitrínách je umístěn reklamní papírový plakát o rozměrech 120 
cm x 180 cm.  
 Výstavbu čekáren na zastávkách veřejné hromadné dopravy lze také chápat jako 
sluţbu občanům daných lokatlit. CTGroup utváří slušné a komfortní cestovní prostředí a 
zodpovídá za čistotu čekáren na zastávkách veřejné hromadné dopravy. Výhodou měst a 
městských částí je v tomto případě šetření investičních prostředků a šetření běţných nákladů 
na údrţbu. 
 
2.4.2 Cena 
 V roce 1996 byla cena pronájmu za jednu reklamní plochu na dobu 14 dní 2000,- Kč. 
Nyní je cena jedné reklamní plochy na městském mobiliáři 7 100,- Kč / 14 dní, coţ je 
minimální doba moţného pronájmu reklamní plochy a 9 200,- Kč / 1 měsíc.  Období 
pronájmu je v intervalech 14 dní, protoţe kaţdý první a patnáctý den v měsíci jsou prováděny 
výměny reklamních plakátů, společně se servisem a čištěním. Čili je moţné si pronajmout 
reklamní plochu na 14 dní, 28 dní, 42 dní, 56 dní aţ na jeden rok.   
 CTGroup také nabízí pronájem tzv. sítí, tedy určitý počet stovek reklamních ploch. 
Čím větší počet reklamních ploch je v síti, tím niţší cena vychází na jednu reklamní plochu. 
Tyto sítě se nacházejí v krajských městech. Nabízené počty reklamních ploch v sítích a cena 
jejich pronájmu: 
- 300 ploch (1 měsíc – 2 070 000,- Kč / 6 900,- Kč - plocha) 
- 250 ploch (1 měsíc – 1 840 000,- Kč / 7 360,- Kč - plocha) 
- 200 ploch (1 měsíc – 1 564 000,- Kč / 7 820,- Kč - plocha) 
- 150 ploch (1 měsíc – 1 242 000,- Kč / 8 280,- Kč - plocha) 
- 100 ploch (1 měsíc – 846 400,- Kč / 8 464,- Kč - plocha) 
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- 300 ploch ( 14 dní – 1 597 500,- Kč / 5 325,- Kč – plocha) 
- 250 ploch ( 14 dní – 1 420 000,- Kč / 5 680,- Kč – plocha) 
- 200 ploch ( 14 dní – 1 207 000,- Kč / 6 035,- Kč – plocha) 
- 150 ploch ( 14 dní – 958 500,- Kč / 6 390,- Kč – plocha) 
- 100 ploch ( 14 dní – 653 200,- Kč / 6 532,- Kč – plocha) 
 
 Slevy na ceně pronájmu jsou také poskytovány odběratelům, kteří jsou opakovanými 
klienty a odběratelům, kteří mají pronajaty určité plochy minimálně 3 měsíce v roce. 
 
 Výstavbu čekáren na zastávkách veřejné hromadné dopravy provádí firma mmsité  a.s. 
(spíše sériová výroba) a ţivnostník Libor Janíček (spíše kusová výroba). Společnost mmsité 
má širokou nabídku druhů čekáren na zastávkách. CTGroup objednává od společnosti mmsité 
typ nazývaný Nymbus, jehoţ konstrukce je kovová a výstavba stojí 90 000,- Kč bez vitríny 
City Light, která samostatně stojí 45 000,- Kč – také kovová. Pan Janíček dodává stavbu 
čekárny z nerezového materiálu a stojí 78 000,- Kč bez vitríny City Light, která samostatně 
stojí 50 000,- Kč – také nerezová. 
Přehled cen celých staveb i jednotlivých částí (do cen je zahrnuta i cena práce): 
- celá stavba od společnosti mmsité i s vitrínou City Light je 135 000,- Kč 
- celá stavba od pana Janíčka i s vitrínou City Light je 128 000,- Kč  
- střecha nerezová z polykarbonátu kupolovitého tvaru stojí 3 000,- Kč (85%) 
- střecha jeklová vodorovného tvaru stojí 6 000,- Kč (15%) 
- sklo 2 m x 2,2 m z lepeného connexu stojí 1 730,- Kč – většinou jedna čekárna má dvě 
City Light vitríny a šest kusů skel 
- lavička do čekárny stojí 620,- Kč 
 
2.4.3 Distribuce  
 V této části je nutné rozdělit klienty do tří skupin podle jejich velikosti na malé, 
střední a velké. 
a) Malé podniky najdou CTM mezi reklamními agenturami nebo najdou přímo na 
reklamních plochách, ţe vlastníkem je CTM nebo na webových stránkách společnosti 
CLV ČR. Následně kontaktují CTM telefonicky, emailem nebo osobně v kanceláři 
v Brně. Klienti si z 75 % zajistí tisk reklamního plakátu. 25 % reklamních plakátů 
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tiskne praţská tiskárna ve spolupráci se společností CLV ČR, která je následně zašle 
přímo na adresu externích pracovníků, kteří kampaň realizují.  
b) Střední podniky najdou CTM stejně jako malé podniky a komunikují převáţně přímo 
se společností CLV ČR. Tisk reklamních plakátů si klienti z 90% zajišťují sami. V 10 
% případů tiskne reklamní plakáty praţská tiskárna spolupracující se společností CLV 
ČR, která je následně zašle přímo na adresu externího pracovníků, kteří kampaň 
realizují. 
c) Za velké podniky převáţně komunikují se společností CLV ČR mediální agentury 
(Media Service, a.s., GLORY AGENCY s.r.o., STRATEX MEDIA spol. S.r.o., 
VivaKi Czech Republic s.r.o. a jiné), které velkým podnikům utváří celý propagační 
plán, jehoţ součástí je i outdoor reklama ve vitrínách City Light. V 95 % případů tisk 
reklamního plakátu zajišťuje klient nebo mediální agentura. Pouze v 5 % je nutné 
vyuţít praţskou tiskárnu spolupracující se společností CLV ČR, která následně zašle 
reklamní plakáty přímo na adresu externích pracovníků realizujících kampaň.  
 
Postup objednávky přes CTM: 
- klient kontaktuje CTM 
- CTM předává klientovi seznam ploch v dané lokalitě s rodnými listy a fotografiemi 
- klient si vybere plochy a následně konzultuje s pracovníky CTM cíle reklamy a 
vhodné místo 
- následuje vyhotovení smlouvy, faktura, platba, aţ samotná realizace výlepu 
reklamního plakátu. 
 
Postup objednávky přes CLV ČR: 
- klient kontaktuje CLV ČR, sdělí cíl reklamy a rozpočet na reklamu 
- CLV ČR předá klientovi seznam ploch s rodnými listy a fotografiemi 
-  následně proběhne konzultace s klientem ohledně zpřesnění cíle 
- pomocí interaktivní mapy CLV ČR vybere klientovi reklamní plochy a klient je 
následně schválí 
- dále proběhne rezervace reklamních ploch (storno poplatky za zrušení) 
- vyhotovení smlouvy, faktura, platba a realizace kampaně (jiţ pevná objednávka na 
CTM nebo JCDecaux, podle toho kdo a kolik reklamních ploch, vybraných klientem, 
vlastní). 
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Kaţdý externí pracovník má jeden kus PDA (upravený blackberry), kde je automaticky z 
počítače v CLV ČR generováno kdo, jaké plochy a jak vylepí. Správu systému v PDA provádí 
společnost MediaCheck s.r.o., které CLV ČR za tyto sluţby platí.  
Výhody PDA jsou v podobě kontroly čistoty a údrţby (zpětná vazba, kdy je externí 
pracovník povinen vyfotit kaţdou čekárnu), dále je moţné vyfotit závadu a popsat co je 
potřeba opravit a také slouţí jako fotodokumentace o provedení práce - důkaz pro CTM i 
klienty. Prodleva PDA je jednu aţ dvě minuty, tedy v podstatě se jedná o online kontrolu, kde 
se právě externí pracovník nachází. Na PDA je napojena spravující společnost MediaCheck, 
CLV ČR, CTM, klienti i externí pracovníci a v případě nejasností lze volat všechny subjekty 
napojené na PDA a například poslat externího pracovníka na dočistění nebo přelepení 
reklamního plakátu. 
 
2.4.4 Propagace  
 Propagace podniku spočívá především ve vylepování vlastních reklamních plakátů na 
neobsazené reklamní plochy. Dále volné reklamní plochy obsazuje plakáty neziskových 
organizací, jako jsou Červený kříţ, Dětské domovy a sbírky při ţivelných pohromách, coţ 
jsou v České republice nejčastěji povodně. Tyto organizace za pronájem reklamních ploch 
neplatí nebo se částka za pronájem pohybuje v hodnotě od 50 Kč do 350 Kč za měsíc. Dalším 
typem propagace je webová stránka firmy CLV ČR s.r.o., kde se nachází informace o 
nabízené sluţbě, ceník, fotky a technické informace.  
 
2.4.5 Lidé  
 Z organizační struktury podniků je zjevné, ţe se na přípravě a prodeji reklamních 
ploch podílejí jednotlivé týmy lidí. Jsou to dva aţ tři přímí zaměstnanci kanceláře CLV ČR 
s.r.o., 
V CTGroup (všichni zaměstnanci jsou vedení jako zaměstnanci CTM) pracují tři stálí 
zaměstnanci a jeden student na výpomoc na hodinové bázi dle potřeby. V CTGroup je práce 
rozdělena do tří úseků, kterými jsou technický, realizační a účetní úsek. Zaměstnanec 
v technickém úseku vykonává kontrolu mobiliáře, údrţbu a zajištění nové výstavby mobiliáře 
včetně komunikace s městy či městskými částmi. Zaměstnanec v realizačním úseku vykonává 
práci týkající se realizace vylepování reklamních plakátů, tedy kontrolu vylepování a 
komunikaci s klienty. Třetí úsek zastává zaměstnanec, který vykonává účetní operace a 
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administrativu. Vzhledem k malému počtu zaměstnanců je nutná absolutní zastupitelnost, 
tedy ţe by kaţdý zaměstnanec měl ovládat, alespoň z větší části, práci v kaţdém úseku. 
 CTGroup má smluvně zajištěno 14 dalších externích spolupracovníků, kteří pracují na 
ţivnostenský list – tzv. outsourcing. Jde o externí spolupracovníky na území celé republiky, 
respektive všude, kde má CTGroup městský mobiliář. Smluvně je zajištěno pravidelně 
dvakrát měsíčně čištění čekáren a reklamních ploch, běţná údrţba a realizace reklamních 
kampaní. Na specifické opravy jsou objednáváni dodavatelé. Jeden externí pracovník má 
v průměru na starost 65 čekáren, někdy i ve třech aţ čtyřech sousedních městech. Za údrţbu, 
včetně realizace kampaní, jedné čekárny je externímu pracovníkovi vyplacena částka 
v hodnotě 350,- Kč a za údrţbu samostatně stojící vitríny City Light 150,- Kč. 
 
2.5 Analýza vnějšího prostředí 
 V analýze vnějšího prostředí budou pouţity metody STEP, Porterův model pěti 
konkurenčních sil, Benchmarking a budou analyzovány příleţitosti a hrozby. 
 
2.5.1 Analýza STEP 
 Analýza STEP se skládá ze čtyř segmentů, kterými jsou sociálně – kulturní faktory, 
technologické faktory, ekonomické faktory a politicko – právní faktory. 
 
Sociálně – kulturní faktory 
 Mezi jednotlivými regiony není na první pohled patrný výraznější rozdíl v poptávce 
klienta, s výjimkou vyhlášených problémových lokalit z hlediska obyvatelstva, 
nezaměstnanosti či jiných sociálních problémů. Klient posuzuje lokalitu umístění reklamy 
podle typu reklamy, cílové skupiny, na kterou je reklama zaměřena a kupní sílu daného 
obyvatelstva. Krajská města mají v průměru obsazenost reklamních ploch 70 % – 90 % a 
okresní města 50 % – 70 %, tedy v průměru je obsazenost reklamních ploch 70 %.  Výjimkou 
jsou však volby krajské či parlamentní, při kterých průměrná obsazenost roste na 80 %. 
Rozvrţení celorepublikové kampaně velkých světových podniků bývá v poměru 50 % Praha, 
35 % krajská města a 15 % okresní města. 
 Velmi důleţitým faktorem, při rozhodování klientů o umístění reklamy, je také četnost 
lidí v dané lokalitě nebo místě jako např. průměrný počet cestujících MHD, cestujících na 
letištích, účastníků veletrhů apod. 
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 K velmi atraktivním lokalitám patří také turisticky oblíbená místa, např. Kutná Hora, 
kde je nízká kupní síla i četnost obyvatel, ale je zde stále velký počet turistů. 
 Důleţité sociálně – kulturní faktory pro zadavatele reklamy jsou tedy četnost 
obyvatelstva, kupní síla a atraktivita dané lokality pro turismus.   
 Technologické faktory  
 Čekárny na zastávkách veřejné hromadné dopravy jsou tvořeny z kovové konstrukce, 
střechy, lavičky nebo sedáků, opláštění sklem, a samotným reklamním zařízením vitrínou 
City Light. Tato stavba je napojena na zdroj elektrické energie. 
 Kovová konstrukce je vyrobena z ţelezných jeklových profilů, z prozinkovaného 
ţeleza, z nerezu nebo eloxovaného hliníku. Upřednostňovány jsou konstrukce z nerezu nebo 
eloxovaného hliníku. 
 Střechy jsou tvořeny plastovými panely, polykarbonátem nebo sklem. 
Nejvyuţívanějším materiálem je polykarbonát. 
 Sedáky byly původně plastové, ale z důvodů častého poškození byly z 90 % 
vyměněny za lavičky ze dřeva a plastu, kde je výhodou nízká cena a moţnost rychlé výměny. 
 Celá čekárna je opláštěna bezpečnostním kaleným sklem nebo lepeným vrstveným 
sklem connex. 80 % čekáren je opláštěno právě lepeným vrstveným sklem connex z důvodů 
niţší ceny a porovnatelné bezpečnosti s kaleným sklem. 
 Vitrína Cit Light sestává z nosné kovové konstrukce, ve které je zpravidla umístěno 
elektrické zařízení k osvětlení vitríny. V horní části vitríny jsou umístěny trubice (2 – 4 ks) 
slouţící k osvětlení vitríny. Dále je uvnitř vitríny mléčná plastová tzv. rozptylová deska, 
úchyty na připevnění reklamního plakátu 
 Skutečný přístup vlády k vědě, výzkumu a inovacím je nýní obtíţné předpovědět, 
protoţe máme v České republice novou vládu jmenovanou 29.1.2014.  Avšak místopředseda 
vlády pro vědu výzkum a inovace MVDr. Pavel Bělobrádek deklaroval zvýšení finančních 
prstředků pro vědu, výzkum a inovace a celá nynější vláda České repubiky deklaruje celkové 
zvýšení investic v těchto oblastech. Čili vyhlídky z pohledu vědy, výzkumu a inovací jsou 
mírně optimistikcké. 
 V České republice je celková technologická úrověň na dobré úrovni. Je zde dostupná 
veškerá moderní technika slouţící reklamním účelům, kterou mají k dispozici západní vyspělé 
země. CTGroup má tedy dobrou příleţitost modernizovat městské mobiliáře a tím 
modernizovat také nabízené sluţby. 
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Ekonomické faktory  
 Pro reklamní odvětví je nebezpečná kaţdá ekonomická krize, protoţe podniky musí 
nevyhnutelně sáhnout k úsporám.  Tyto nutné úspory se ve většině případů projeví ve sníţení 
nákladů na propagaci. Pro podniky, jako je CTGroup, které reklamní sluţby nabízí, je takové 
sníţení poptávky po reklamních plochách velice patrné na sníţení trţeb.  
 Celosvětová ekonomická krize odstartovaná v roce 2008 americkou bankou z důvodů 
hypoteční krize, kdy lidé nebyli schopni splácet sví hypoteční úvěry, se na trţbách CTGroup 
projevila aţ v roce 2012, kdy trţby poklesly zhruba o 45 %, tedy z 16 mil. Kč na 8, 5 mil. Kč. 
V roce 2013 se trţby v CTGroup opět zvýšili na hodnotu 11, 5 mil. Kč. 
  V České republice, jako takové, je ekonomická situace celkem stabilní, z důvodů, ţe 
české vlády se delší dobu vyhýbají rozpočtovému provizoriu a vţdy schválí rozpočet na 
následující rok včas, coţ je jistý krok k určité stabilitě. Avšak vzhledem k našemu silnému 
napojení na Evropskou unii a exportu do zahraničí je ekonomické prostředí nevyzpytatelné a 
krize můţe vypuknout kdykoliv. Snaha Evropské unie předejít další ekonomické krzi 
z důvodů zadluţení některé z evropsých zemí je v podobě fiskální politiky, kdy se státy 
Evropské unie zaváţí k dodrţování určitých pravidel a nezadluţování zemí. 
 Míra nezaměstnanosti v České republice kolísá za poslední čtyři rokdy v průměru 
mezi 7,5 % aţ 8,5 %, coţ řadí Českou republiku mezi nejlepší v Evropské unii. 
  Inflace se za poslední čtyři roky v České republice pohybuje mezi 1% aţ 1,5 
%, coţ Českou republiku řadí v Evropské unii k zemím s výšší inflací. Nyní, díky intervencím 
ČNB a oslabení kurzu euro - koruna, kdy euro se prodává za 27 Kč, je však inflace 2%. ČNB 
se tímto krokem snaţí urychlit růst české ekonomiky. 
 Hrubý domácí produkt v České republice za poslední čtyři roky stoupal. V roce 2009 
činil 3 628,1 miliard, v roce 2010 3 667,6 miliard, v roce 2011 3 807,2 miliard a v roce 2012 3 
843,9 miliard. Vyhlídky pro českou ekonomiku a tím i pro subjekt CTGroup jsou tedy 
relativně optimistické. 
  
Politicko – právní faktory 
 Politické faktory je nutné rozdělit na celostátní politiku a politiku komunální. 
Celostátní politika má vliv na tvorbu zákonů o reklamě jako je způsob propagace či úprva 
předpisů ohledně umístění reklamního zařízení apod. Stabilita vlády je pro subjekt CTGroup z 
určitého hlediska zanedbatelné, ale pokud je vláda nestabilní a jsou například předčasné 
volby, můţe to znamenat nárůst trţeb pro podnik díky pronajímání reklamních ploch 
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politickými stranami. V září a říjnu před parlamentními volbami 2013 se trţby CTGroup 
zvýšily 25 %. 
 
Komunální politka ovliňuje CTGroup v podobě místních vyhlášek o umístění reklamní 
plochy a povolení reklamního zařízení. Dále je velice důleţitá vůle a schopnost města či 
městských částí spolupracovat se CTGroup. Města a městské části uzavírají se CTGroup 
smlouvy o městském mobiliáři, pro CTGroup je tedy komunální politka daných lokalit 
důleţitá. Během komunálních voleb je zvýšení trţeb minimální, protoţe většina měst či 
městských částí si ţádá volné reklmní plochy jako sluţbu za spolupráci.  
  
2.5.2 Porterova analýza pěti konkurenčních sil  
 Porterova analýza pěti konkurenčních sil zkoumá vnější prostředí na trhu z pohledu 
stálé konkurence, potencionální nové konkurence, substitučních produktů, síly dodavatelů a 
síly odběratelů. 
 
Stálá konkurence  
 Venkovní nebo–li outdoor reklama zahrnuje několik typů reklamních nosičů jako jsou 
například billboardy, megaboardy, plakáty na zdech domů a na lešeních, reklamní cedule 
různých formátů, City Light vitríny, lavičky apod. Z tohoto pohledu je konkurenční jakýkoliv 
jiný venkovní reklamní nosič. 
Při zúţení konkurence pouze na oblast pronajímání reklamních ploch ve vitrínách City 
Light jsou v České republice tři subjekty, přičemţ jeden z nich je CTGroup. Druhým 
subjektem je firma Euro AWK s.r.o., která pochází z Německa, kde je i hlavní sídlo této 
firmy. Třetím subjektem je firma JCDecaux s.r.o., která pochází z Francie, kde má také hlavní 
sídlo firmy. Výhodou těchto zahraničních firem je jednoznačne výše kapitálu a nabídka po 
celé Evropě. 
 Rivalita mezi konkurencí je a byla především ze strany podniku Euro AWK. Velice 
patrný je konkurenční boj v Brně, které je celé, aţ na jednu oblast, zastavěné čekárnami 
CTGroup. Oblast v Brně, která patří firmě Euro AWK s.r.o. je však nejfrekventovanější a je 
to městská část Brno – střed. Různými praktikami, mezi které patří agresivní expanzivní 
politika i nekalé praktiky, se firma Euro AWK s.r.o. snaţí vystavět nové městké mobiliáře i 
v oblastech, ve kterých jiţ má své mobiliáře právě CTGroup. 
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 Z důvodů velké agresivity firmy Euro AWK s.r.o. se společnosti CTM a JCDecaux 
rozhodly spojit síly a tímto krokem posílit svou pozici na trhu. Roku 1999 zaloţily firmu CLV 
ČR s.r.o., která má na českém trhu 70 % reklamních ploch. Avšak společnosti CTM i 
JCDecauxe mají své stavby městského mobiliáře a své vlastní zájmy, jsou tedy stále v uričtém 
smyslu konkurence. 
 
Nová konkurence 
 Ohroţení novou konkurencí přímo v oblasti výstavby městského mobiliáře 
s reklamními plochami a jejich pronájmu není nyní aktuální problém pro CTGroup, protoţe v 
České republice ve větších městech není jiţ místo, oblasti jsou rozděleny mezi stávající tři 
subjekty na trhu. V budoucnu by však mohl představovat jistý problém vstup nového, 
například zahraničního, konkurenta s výrazně modernějšími prostředky k pronajímání 
reklamy a silným finančním zázemím.  
 Vstupní bariérou jsou především finanční náklady na výstavbu městského mobiliáře a 
také rozdělení oblastí  v České republice mezi nynější konkurenty na trhu. Jako vstupní 
bariéru lze také chápat to, ţe stávající společnosti na českém trhu mají dlouholeté smlouvy a 
jiţ určité vztahy s městy a městskými částmi. 
 
 Substituty 
Substitut, který by plnohodnotně nahradil reklamní plochy typu City Light v městském 
mobiliáři nyní neexistuje. Je to z důvodů, ţe CTGroup kromě nabízení reklamních ploch, také 
osvětluje dané místo, utváří komfortní prostředí pro uţivatele veřejné hromadné dopravy 
v podobě krytého prostoru a místa k sezení. Dokonalé substituty mají však na trhu české 
republiky společnosti JCDecauxe a Euro AWK, které vlastní také stavby městského mobiliáře 
s vitrínami City Light. 
Jako substitut, z širšího hlediska, lze také chápat jakoukoliv jinou reklamu. Záleţí 
pouze na podniku, který propagační způsob zvolí. Zda-li se rozhodne pro městský mobiliář, 
billboardovou reklamu, reklamu plakátovou, reklamu v TV apod. 
Substitutem se můţou stát v budoucnu například modernější a komfortnější stavby 
městského mobiliáře. Modernizace reklamních ploch s vyuţitím grafických a akčních efektů 
můţe být pro zákazníka lákavější, neţ papírová reklama. Bude však důleţité porovnat cenu, 
protoţe nejen stavební náklady, ale i opravy a provoz budou draţší z důvodů spotřeby 
elektřiny a nákladnějších technologií. Je ovšem téměř jisté, ţe v budoucnu bude papírová 
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reklama ve vitrínách City Light v městském mobiliáři nahrazena grafickou nebo 
elektronickou reklamou, jedná se však o horizont několika let. 
  
Dodavatelé 
 CTGroup má dva hlavní dodavatele pro výstavbu městských mobiliářů. Jedním z nich 
je společnost mmcité + a.s. Tato společnost dodává různé stavby městského mobiliáře 
v podobě čekáren na zastávkách veřejné hromadné dopravy, lavičky, stojany na kola, 
odpadkové koše a jiné. Mmcité + je zlínská společnost, která má své zastoupení i v 
evropských zemích. Společnost mmcité + dodává sériově vyráběné stavby, které dodává tzv. 
na klíč, tedy kompletní stavbu bez vitríny City Light.  
 Dodavatelem spíše kusové a atypické výroby je pan Libor Janíček pracující na 
ţivnostenský list, který také poskytuje stavby městského mobiliáře a dodává lavičky a střechy 
do čekáren na zastávkách veřejné hromadné dopravy, které také při nutnosti opravy vymění. 
V delším časovém horizontu je však také schopen provádět sériovou výrobu určitých staveb 
městského mobiliáře, jako jsou například čekárny.  
 Dodavatelem skla do čekáren na zastávkách je pan Jiří Kačírek, který pracuje na 
ţivnostenský list. Pan Kačírek také provádní samotnou výměnu poškozených skel. 
 CTGroup vyuţívá sluţeb pana Jiřího Kačírka, který pracuje na ţivnoststenský list, 
k instalaci, údrţbě i opravám elektrického zařízení ve stavbách městského mobiliáře. 
Dodavatelem kancelářských potřeb pro CTGroup je firma ALERA, s.r.o. 
 
Odběratelé 
 Odběratelů sluţby pronájmu reklamních ploch je velký počet. Je nezbytné rozdělit 
odběratele do několika skupin. První skupinou jsou velké podniky jako jsou Škoda, 
Vodafone, Tesco, T – mobile, IKEA, Eon, Sazka aj., které v drtivé většine případů zastupují 
mediální agentury, jako jsou Media Service a.s., VivaKi Czech republic s.r.o., GLORY 
AGENCY s.r.o., KNOWLIMITS Group a.s. aj. Tyto mediální agentury, vzhledem k velikosti 
a pravidelnosti objednávek, mají větší vyjednávací sílu neţ ostatní klienti.   
 Druhou skupinou jsou podniky střední velikosti, které převáţně komunikují 
s CTGroup  přímo. Jsou to podniky jako například Hamé, Algida, Mladá fronta, Teta aj. 
 Další skupinou jsou malé podniky, jako jsou různé rodinné firmy, kadeřnictví, malé 
prodejny aj. 
 Čtvrtou skupinou jsou neziskové a dobročinné organizace, kterým nabízí CTGroup 
volné reklamní plochy zadarmo nebo za symbolickou cenu 50,- Kč aţ 350,- Kč na měsíc. 
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 Poslední skupinou jsou politické strany, které především v období před volbami tvoří 
čtvrtinu z celkových trţeb. Odběratelská síla politických stran na komunální úrovni je velká, 
protoţe města či městské části často ţádají reklamní plochy od CTGroup zdarma. Tyto 
poţadavky zdůvodňují dobrými vztahy při stavbách městského mobiliáře s CTGroup. 
 Pomocí reklamních plakátů v městském mobiliáři se propagují také koncerty, filmy a 
jiné kulturní akce. 
 
2.5.3 Benchmarking 
 Benchmarking z pohledu podniku znamená neustálé porovnávání. Existuje interní a 
externí benchmarking, ale vzhledem k velikosti subjektu CTGroup, který má pouze tři 
zaměstnance, bude v této části práce vyuţit pouze externí benchmarking.  
Subjekt CTGroup bude porovnáván se silnými a zahraničními firmami Euro AWK 
s.r.o. a JCDecauxe s.r.o., které působí na území České republiky, z pohledu porovnání metod 
a technologie a z pohledu produktu / sluţby. 
 
Benchmarking z pohledu produktu / služby   
 Z pohledu mnoţství typů nabízené sluţby má nejlepší nabídku společnosti JCDecauxe 
s.r.o., která nabízí reklamu na papírových billboardech, reklamní plochy v městském 
mobiliáři, reklamu na autech, reklamu v interiérech i exteriérech vozidel veřejné hromadné 
dopravy, v metru a na letištích. Společnosti Euro AWK s.r.o. nabízí kromě reklamních ploch 
v městském mobiliáři také papírové billboardy. Subjekt CTGroup nabízí pouze reklamní 
plochy v městských mobiliářích. Tedy nabízených typů reklamy má nejméně subjekt 
CTGroup. 
 Kvalita nabízené sluţby, z pohledu pouze reklamních mobiliářů, je na podobné úrovni 
u všech tří společností. Subjekt CTGroup však velice dbá na čistotu svých městských 
mobiliářů. Z pohledu čistoty skleněného opláštění čekáren městského mobiliáře a čistoty 
v místě zastávky subjekt CTGroup své konkurenty převyšuje.      
 
Benchmarking z pohledu metod a technologií 
Metody k získání či oslovení zákazníků má na nejlepší úrovni společnost JCDecaux. 
Její internetová propagace je nejpropracovanější, především ta internetová. Následuje 
společnost Euro AWK, která má také ucházející internetovou propagaci. V internetové 
propagaci je nejslabší subjekt CTGroup, který nemá vlastní internetovou stránku. Jediná 
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internetová propagace je na společnost CLV ČR, která je ale spíše zaměřena na společnost 
JCDecaux. 
Nejlepší technologie z pohledu inovací, vyuţívání světelných, zvukových a dokonce i 
pachových efektů nabízí společnost Euro AWK s.r.o., která nabízí různé 3D rozšiřování 
zastávek, zvukové reklamní efekty pomocí reproduktorů na reklamních plochách, světelné 
efekty přímo v reklamní vitríně a jiné. Společnosti JCDecaux a CTGroup nenabízejí takové 
mnoţství technologických vylepšení.  
 
2.5.4 Analýza příleţitostí a hrozeb   
Příležitosti  
 Vzhledem k situaci na českém trhu ohledně rozdělení větších měst mezi tři stávající 
konkurenční firmy, je pro subjekt CTGroup příleţitostí expanze do zahraničí, kde 
nejvhodnější zemí je Polsko. V Polsku je velký trh, kde není takové přehlcení městskými 
mobiliáři jako v České republice a z pohledu komunikace a organizačních věcí by Polsko byla 
vhodná varianta pro expanzi do zahraničí, kde by bylo vhodné se zaměřit na příhraniční 
města. 
Příleţitostí je také oslovení většího počtu menších podniků či ţivnostníků a tím 
navázání nových kontaktů a tedy získání nových potencionálních zákazníků. 
Příleţitostí CTGroup jsou také investice do nových  technologií. Investice do 
technologicky modernějších reklamních ploch, především v nákupních centrech, a také 
investice do vizuální inovace městských mobiliářů, kdy je moţnost na trhu nabízet lepší a 
modernější sluţbu, neţ konkurence.  
 
Hrozby 
 Hrozbou na českém trhu je agresivní konkurenční firma Euro AWK s.r.o., která 
vyuţívá všech prostředků k získání co nejvíce výhod na trhu a oslabení konkurence. Hrozbou 
je i inovace a modernizace konkurečních staveb městského mobiláře, coţ zvýší atraktivitu 
nabízených sluţeb konkurečních podniků. 
 Skrytou hrozbou je společnost JCDecaux, která má velké finanční moţnosti. Její 
dosavadní strategie je odkupování konkurenčních staveb a společností. Stavby městského 
mobiliáře společnosti JCDecaux jsou pouze v Praze a Plzni. V ostatních městech jsou stavby 
městského mobiliáře odkoupeny od společnosti Rencar. Od roku  1999 společnost JCDecaux 
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a CTGroup spolupracují v podniku CLV ČR, ale jiţ dvakrát se JCDecaux snaţilo odkoupit 
CTGroup. Vzhledem k tomu, ţe JCDecaux vlastní mnoho kontaktů na velké podniky, které 
provádějí obejdnávky přes podnik CLV ČR v Praze, je velkou hrozbou pro CTGroup rozpad 
podniku CLV ČR. 
 Stálou hrozbou je ekonomika jak tuzemská, tak i zahraniční. Jakákoliv ekonomická 
krize velice negativně ovlivní poptávku po propagaci. Dalším důsledkem ekonomické krize je 
zvýšení nákladů na výstavbu, zvýšení nákladů na materiál a zvýšení cen energií. 
 
2.6 Analýza vnitřního prostředí  
V analýze vnitřního prostředí bude vyuţita metoda VRIO, která hodnotí zdroje 
podniku ze čtyř hledisek. Dále budou analyzovány silné a slabé stránky subjektu CTGroup. 
 
2.6.1 Analýza VRIO 
 Analýza VRIO je metoda analýzy vnitřního prostředí podniku, při které jsou zdroje 
podniku rozděleny do čtyř skupin a následně jsou tyto zdroje hodnoceny ze čtyř hledisek. 
Hodnota zdroje (ano / ne), vzácnost zdroje (ano / ne), napodobitelnost zdroje (snadná / středně 
obtíţná / obtíţná) a schopnost podniku vyuţít daný zdroj (ano / ne). 
 Lidské zdroje 
- tři zaměstnanci kvalifikování na obsluhu pc, způsobilí pro jízdu automobilem a s 
vyjednávacími a komunikačními schopnostmi, finančními znalostmi; 
Hodnota – ano 
Vzácnost – ne 
Napodobitelnost – středně obtíţná 
Schopnost podniku vyuţití daného zdroje – ano 
 
Celkové zhodnocení zdroje: dočasná konkurenční výhoda . 
 
- externí zaměstnanci pro výlep reklamních plakátů, udrţování čistoty a provádění servisu na 
městských mobiliářích;  
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Hodnota – ano 
Vzácnost – ne 
Napodobitelnost – snadná 
Schopnost podniku vyuţití daného zdroje – ano 
 
Celkové zhodnocení zdroje: zdroj není konkurenční výhodou 
 
Fyzické zdroje  
- počítačová technika, přístroje PDA, auto; 
Hodnota – ano 
Vzácnost – ne 
Napodobitelnost – snadná 
Schopnost podniku vyuţití daného zdroje - ano 
 
Celkové zhodnocení zdroje: zdroj není konkurenční výhodou 
 
Finanční zdroje 
- moţnost získání cizího kapitálu; 
Hodnota – ano 
Vzácnost – ne 
Napodobitelnost – středně obtíţná 
Schopnost podniku vyuţití daného zdroje – ano 
 
Celkové zhodnocení zdroje: dočasná konkurenční výhoda 
 
- moţnost získání vlastního kapitálu; 
Hodnota – ano 
Vzácnost – ne 
Napodobitelnost – snadná 
Schopnost podniku vyuţití daného zdroje – ano 
 
Celkové zhodnocení zdroje: zdroj není konkurenční výhodou 
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Nehmotné zdroje  
- smlouvy s městy a městkými částmi; 
Hodnota – ano 
Vzácnost – ano 
Napodobitlenost – obtíţná  
Schopnost podniku vyuţití daného zdroje – ano 
 
Celkové zhodnocení zdroje: dlouhodobá konkurenční výhoda 
 
 - dobré jméno podniku; 
Hodnota – ano 
Vzácnost – ano 
Napodobitelnost – obtíţná 
Schopnost podniku vyuţití daného zdroje - ano 
 
Celkové zhodnocení zdroje: dlouhodobá konkurenční výhoda 
 
2.6.2 Analýza silných a slabých stránek 
 
 Silné stránky  
 Silnou stránkou CTM je spolupráce s konkurenční společností JCDecaux, se kterou 
zaloţili společnou firmu, která na trhu vystupuje pod názvem CLV ČR s.r.o. Vzhledem 
k nabízení reklamních ploch po celé české republice je vytvořeno silné portfolio společnosti 
CLV ČR. Silnou stránkou je tedy silná pozice na trhu České republiky, která činí 70 % na 
trhu.  
 Silnou stránkou podniku je také malý počet zaměstnanců. Celý subjekt CTGroup je 
kompaktní a v malém počtu zaměstnanců lze operativně a velice rychle reagovat na jednotlivé 
problémy. Velice efektivně lze přidělovat úkoly a vzhledem k malému počtu zaměstnanců je i 
jejich následná kontrola snaţší. Silnou stránkou CTGroup je také zastupitelnost zaměstnanců, 
kdy kaţdý ze zaměstnanců CTGroup je schopen zastoupit jiného. 
 Mezi silné stránky CTGroup patří také zaměstnání externích pracovníků, kteří vlastní 
ţivnostenský list. CTGroup tedy nemusí odvádět sociální a zdravotní pojištění za tyto externí 
zaměstnance. CTGroup není za tayto pracovníky nijak zodpovědná a náklady na externí 
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pracovníky jsou nulové. Jediné náklady spojené s eterními prcovníky jsou náklady na 
kontrolu jejich provedené práce. 
 Sídlo CTGroup v druhém největším městě České republiky, tedy v Brně, je také silnou 
stránkou podniku, stejně jako dobré vztahy se spolehlivými dodavateli, se kterými CTGroup 
spolupracuje jiţ 15 aţ 20 let a dobré vztahy se zastupitely měst a městských částí. 
 Silnou stránkou je také finanční situace podniku, kdy vše je financováno z vlastních 
zdrojů, tedy CTGroup se nezadluţuje a investice provádí pouze z financí, které plynou ze 
zisku. 
 
Slabé stránky 
 Slabé stránky subjektu CTGroup jsou především v nízké propagaci nabízené sluţby. 
Při samostatném porovnání propagace všech tří společností na trhu, CTGroup, JCDecaux a 
Euro AWK, je patrné, ţe nejhorší propagaci má právě CTGroup.  Především internetová 
propagace je velice slabou stránkou. 
 Mezi slabé stránky lze také řadit nízkou modernizaci, popřípadě elektronizaci, 
reklamních ploch. Většina staveb městského mobiliáře není modernizována od roku 1996, 
tedy od doby jejich výstavby. Jediné výměny materiálů probíhají z důvodů oprav a servisu.  
 Slabou stránkou CTGroup je také úzký sortiment nabízených sluţeb, kdy podnik 
nabízí pouze reklamní plochy převáţně v čekárnách na zastávkách veřejné hromadné 
dopravy.   
 Nedostatečná komunikace a snaha získat nové potencionální zákazníky je také slabou 
stránkou. 
 Mezi slabé stránky se také řadí sktečnost, ţe při rozpadu CLV ČR ztratí CTGroup 
většinu kontaktů na velké klienty, protoţe většina těch to zakázek jde přímo přes CLV ČR. 
  
2.7 Analýza SWOT 
 Analýza SWOT sumarizuje výsledky analýzy vnějšího a vnitřního prostředí. Analýza 
SWOT se zaměřuje na čtyři přístupy, kterými jsou vyuţití příleţitostí pomocí silných stránek 
(SO), pomocí silných stránek čelit a eliminovat hrozby (ST), vyuţití příleţitostí k eliminaci 
slabých stránek (WO) a strategie k eliminaci hrozby ohroţující naše slabé stránky (WT). 
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Příležitosti (O)  
- oslovení většího počtu potencionálních zákazníků; 
- rozšíření nabídky sluţeb – především obchodní centra;  
- expanze do Polska; 
- modernizace mobiliáře při pouţití nových technologií. 
 
 
Hrozby (T)  
- agresivita konkurenční firmy Euro AWK s.r.o.; 
- zvyšování cen energie pro veřejné osvětlení v Brně; 
- ekonomická krize, zastavení růstu ekonomiky. 
 
Silné stránky (S)   
- moţnost získání vlastního nebo cizího kapitálu, dostatečné finanční zázemí; 
- sídlo firmy City – Tools Media s.r.o. je v Brně; 
- dobré vztahy se spolehlivými dodavateli; 
- spolupráce s firmou JCDecauxe s.r.o.; 
- dobré vztahy se zastupitely měst a městských částí. 
 
Slabé stránky (W)  
- nízká propagace; 
- nedostatečná snaha získání nových potencionálních zákazníků; 
- nerozmanitá nabídka sluţeb a nízká modernazace stávajících sluţeb; 
 
 
SO – přístup 
Díky dostatečnému finančnímu zázemí, moţnost expandovat do Polska, kde je větší trh a není 
tak husté zastavění městským mobiliářem, převáţně zastávek veřejné dopravy.  
 
Díky dostatečnému finančnímu zázemí, moţnost modernizace městských mobiliářů pomocí 
nových technologií. 
 
Sídlo společnosti, které se nachází v Brně, je vhodným místem pro oslovení a získání nových 
potencionálních zaměstnanců. 
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WO – přístup 
Rozšířením nabídky sluţeb do obchodních center eliminovat nerozmanitost sluţeb vzhledem 
ke konkurenci. 
 
Expanzí do Polska odstranit slabou stránku v podobě nedostatečné snahy získání nových 
potencionálních zákazníků.  
 
Oslovení většího počtu zákazníků, spíše menších firem a ţivnostníků, a tím zlepšit propagaci.  
 
ST – přístup 
Spoluprácí s firmou JCDecauxe s.r.o. lze částečně eliminovat hrozby v podobě přebírání 
zákazníků ze strany agresivní konkurenční firmy Euro AWK s.r.o. 
 
Dobré vztahy se zastupiteli ve městě Brně mohou v podobě určitých dohod zamezit hrozbě 
zvyšování cen za energie. 
 
Dobrým finančním zázemím lze čelit hrozbě ekonomické krize a následnému sníţení 
poptávky na českém trhu. 
 
WT – přístup 
Nedostatečná komunikace a snaha získání nových potencionálních zákazníků spolu s hrozbou 
agresivity firmy Euro AWK s.r.o. můţe mít za následek ztrátu výhodné pozice na trhu a 
pokles trţeb. 
 
Nerozmanitá nabídka sluţeb společně s hrozbou ekonomické krize můţe vyústit ke sníţení 
poptávky po reklamních plochách, sníţení trţeb, aţ k nutnosti odprodeje zastávek 
s reklamními plochami konkurenci. 
 
2.8 Analýza rizik  
Aktivum 
- smlouvy s městy; 
- městský mobiliář – všechny stavby podniku; 
- dobré jméno (good will) – u měst a městských částí, u zákazníků a u dodavatelů; 
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- spojení firem JCDecauxe s.r.o. a CTM a vytvoření společné silné firmy CLV ČR s.r.o.  
 
Hrozba 
- ztráta či neprodlouţení smluv s městy a městskými částmi – zvýhodnění konkurence; 
- vandalové; 
- nekalé praktiky a agresivita firmy Euro AWK s.r.o. – ztráta zákazníků; 
- rozpad společnosti CLV ČR s.r.o. 
 
Zranitelnost 
- nedostatečná komunikace s městy a zákazníky; 
- nedostatečná kontrola a monitoring městského mobiliáře; 
- smlouvy s velkými zákazníky zřizuje firma CLV ČR s.r.o. v Praze a tyto kontakty převáţně 
vlastní firma JCDecauxe s.r.o. 
 
Protiopatření 
- kontroly městského mobiliáře;  
- zvýšení intenzity komunikace s městy, městskými částmi a zákazníky; 
- nabízení jiných produktů městského mobiliáře – pro dobré vztahy s městy a městskými 
částmi; 
- udrţování městského mobiliáře v čistotě a utvářet čisté cestovní prostředí; 
- intenzivní komunikace o budoucí spolupráci s firmou JCDecauxe s.r.o. 
 
Riziko 
 Dopady rizika budou hodnoceny na stupnici od 1 do 5, stejně jako pravděpodobnost 
rizika bude hodnocena na stupnici od 1 do 5. Celkové riziko 
bude vypočítáno součinem hodnot dopadu a pravděpodobnosti rizika. Nejmenší dopady a 
nejmenší pravděpodobnost značí číslo 1 a naopak číslo 5 značí největší dopady  
a největší pravděpodobnost.  
 
a) Ztráta smluv s městy – dopady 5, pravděpodobnost 1 – celkové riziko je 5 
 
b) Ztráta dobrého jména u zákazníků a dodavatelů – dopady 4, pravděpodobnost 2 - celkové 
riziko je 8 
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c) Rozpad firmy CLV ČR s.r.o., a tím ztráta důleţitých kontaktů a ztráta silné pozice na trhu – 
dopady 3, pravděpodobnost 2 – celkové riziko 6 
 
d) Poškozování staveb městského mobiliáře – dopady 2, pravděpodobnost 5 – celkové riziko 
je 10 
 
2.9 Shrnutí problémů marketingového mixu v CTGroup 
 
Produkt / Služba 
  Problémem sluţby je nízká modernizace reklamních ploch v podobě vizualizace. 
Nedostatečné zaměření se na frekventovaná místa, kde se pohybuje velké mnoţství lidí. 
Nízký komfort čekáren a také nerozmanité stavby jsou také důvodem nedostatečné 
obsazenosti reklamních ploch. 
 
Cena 
 Problémem je příliš vysoká cena na méně frekventovaných místech. Vzhledem 
k obsazenosti reklamních ploch, by jiná cenová politika mohla zvýšit obsazenost a dostupnost 
pro menší firmy a ţivnostníky. Vzhledem k nabídce na trhu jsou pčíliš vysoké náklady na 
čekárny, kterje jsou na zastávkách veřejné dopravy.  
 
 
 
Distribuce 
 Velké firmy vyuţívají mediální společnosti k tvorbě propagačního plánu, které poté 
dojednají pronájem reklamních ploch u subjektu CTGroup. Problém je dostupnost pro střední 
a menší podniky a pro ţivnostníky. Je obtíţné na internetu najít informace o společnosti CTM 
a jejich nabídku sluţeb.  
 
Propagace 
 Propagace je celkově slabá. Na reklamních plakátech chybí informace, které zaujmou 
a sluţbu nabídnou. Internetová reklama je pouze ve spolupráci s firmou JCDecauxe s.r.o. 
Problém je také velice málo cílená propagace.  
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Lidé 
 V podniku není zaměstnanec, který by měl na starosti propagaci a oslovení nových 
potencionálních zákazníků. Nedostatečná práce v terénu v podobě kontroly čističů a 
nedostatečné zaměření na oslovení například místních prodejen či firem. 
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3 Vlastní návrhy řešení, přínos návrhů řešení 
 V poslední části bakalářské práce je zpracováno vyhodnocení problémů, návrh jejich 
řešení a nakonec je zhodnocen přínos návrhů řešení problémů. Výsledky a přínos řešení 
problémů bude pouze předpokládaný a odhadovaný.  
3.1 Produkt / sluţba  
 Jedním z problémů produktu, v podobě staveb městského mobiliáře, a sluţby, 
v podobě nabízení pronájmu reklamních ploch, je nízká modernizace. 
Návrh zlepšení:   
 Vyuţitím světelných efektů a moţnosti zavedení světel přímo na reklamní plakát je 
moţné velice efektivně zviditelnit reklamní plochu, čili se tato reklamní plocha stává 
lukrativnější pro klienty, kteří sluţeb CTGroup vyuţívají. Příkladem takové reklamy je 
například automobil na reklamním plakátu, kterému místo vytisknutých světel svítí skutečné 
led diody. Dalším návrhem na zlepšení a modernizaci reklamních ploch je zabudování 
reproduktorů přímo do čekárny na zastávkách veřejné hromadné dopravy. Kdy se z 
papírového reklamního plakátu stává reklama audiovizuální. V případě širší modernizace by 
bylo moţné navrhnout systém, kdy je moţné se přes bluethoot na mobilním telefonu a čipu v 
reklamní vitríně, dozvědět o nabídce propagující reklamním plakátem více informací, včetně 
nejbliţšího místa prodeje. Aby však reklama neobtěţovalal kaţdého, na všech reklamních 
plakátech by byl číselný kód, pomocí kterého by se provedlo přihlášení k informacím o 
reklamě (např. pomocí přihlašovacího kodu 5 míst - číslice + písmena).   
 V případě rozšíření nabídky reklamních ploch do nákupních center, by bylo vhodné 
provést kompletní modernizace v podobě přechodu na digitální obrazovky. Tato modernizace 
či spíše nákup nových zařízení, by byla nákladnější, ale vzhledem ke kamerově hlídaným 
prostorám a večernímu uzavření objektu, by riziko poškození vnější silou bylo minimální. 
Digitální obrazovky by bylo moţné ovládat přes počítač v kanceláři CTGRoup, tedy by se 
ušetřili náklady na vylepení reklamního plakátu a i údrţba by byla snaţší neţ u venkovních 
reklamních ploch. 
 
 Problémem je také ne příliš komfortní prostředí v čekárnách na zastávkách veřejné 
hromadné dopravy a nízký počet staveb městského mobiliáře jiného typu, neţ čekáren na 
zastávkách.   
Návrh zlepšení: 
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 Zlepšení komfortu prostředí v okolí reklamních ploch lze dosáhnout například pomocí 
zajištění automatů na nealkoholické nápoje či teplé nápoje v podobě kávy nebo čaje a 
automaty na občerstvení v čekárnách či v bezprostřední blízkosti frekventovaných zastávek. 
Také by bylo vhodné vyuiţít elektrickou energii v čekárnách a zabudovat k vitríně City Light 
zásuvku pro nabíjení mobilů.  
 V turisticky frekventovaných místech jako je například Kutná Hora či Mikulov by 
bylo výhodné rozšířit nabídku staveb městského mobiliáře v podobě laviček, odpadkové koše 
pro tříděný odpad a veřejné WC. V těchto turisticky zajímavých lokalitách by bylo vhodné 
vystavět tzv. informační centrum. Byla by to čtvercová stavba o rozměrech 5 x 5 metrů ze 
stejného materiálu jako čekárny na zastávkách. Součástí tohoto informačního centra by bylo 
veřejné WC, automaty na občerstvení, kávu, čaje a jiné nealkoholické nápoje a také by uvnitř 
této stavby byly informace o městu, či daných oblíbených turistických místech. Reklamní 
plochy by byly po celé stavbě na vnější straně stěn. V bezprostřední blízkosti informačního 
centra by byly vystavěny samostatně stojící lavičky nebo lavičky společně se stoly pro turisty 
a recyklační odpadkové koše.     
3.2 Cena 
 Problémem je skutečnost, ţe v málo frekventovaných místech a v okresních malých 
městech je cena pronájmu za reklamní plochu stejná jako v krajských městech a na 
frekventovaných místech.  
Návrh zlepšení: 
 Sníţení ceny o 20 % někdy aţ 30 % v okresních malých městech, kde je obsazenost 
reklamních ploch nejniţší a pohybuje se kolem 50 %. Toto sníţení ceny o 20 % by 
znamenalo, ţe se cena pronájmu reklamní plochy sníţí z 9 200,- Kč / měsíc na 7 360,- Kč / 
měsíc. Z porovnání původní ceny pronájmu reklamní plochy a sníţené ceny o 20 % je patrné, 
ţe cena pronájmu reklamní plochy v malých okresních mětech na měsíc, by se v podstatě 
rovnala ceně pronájmu reklamních ploch, ve velkých a především krajských městech, na 
čtrnáct dní.  
 Dalším problémem je příliš vysoká cena, za kterou se nakupují vitríny City Light, coţ 
zvýší celkové náklady na pořízení čekáren na zastávkách veřejné hromadné dopravy nebo 
samostatně sotjících vitrín City Light. 
Návrh řešení: 
 Na výstavbu čekáren na zastávkách veřejné hromadné dopravy více vyuţít sluţeb pana 
Janíčka neţ společnosti mmcité. Pan Janíček nabízí výstvabu čekárny za 78 000,- Kč 
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z nerezu, tedy kvalitnějšího materiálu, neţ je klasický kov, který pouţívá společnost mmcité. 
Společnost mmcité nabízí výstavbu čekárny za 90 000,- Kč. Pan Janíček i společnost mmsité 
nabízí také vitrínu City Light, kdy cena vitríny od mmsité je 45 000,- Kč a od pana Janíčka je 
cena 50 000,- Kč. Nová nabídka od mmcité, které by měla CTGroup jednoznačně vuţít, je 
vitrína City Light za 30 000,- Kč porovnatelné kvality s ostatními typy. Výhodou je také 
dodání LED pásků společně s vitrínou City Light. 
3.3 Distribuce 
 Problémem distribuce CTGroup je skutečnost, ţe 95 % objednávek od klientů jde přes 
CLV ČR a na tyto klienty má spíše kontak, větší ze společností, JCDecaux. Velký počet 
klientů si objednává reklamní plochu přes interaktivní mapu ve společnosti CLV ČR. 
CTGroup nemá ţadný vlastní systém pro objednávky přes přes internet a tím zvyšuje riziko 
velké ztráty klientů v případě rozpadu společnosti CLV ČR. CTGroup také nevyuţívá svého 
potenciálu k snaţšímu nabízení své sluţby. 
Návrh řešení: 
 Vytvoření vlastní interaktivní mapy, kde klienti nebudou nabídky směřovat přes 
společnost CLV ČR, ale přímo do CTGroup. Interaktivní mapa by obsahovala všechny 
konkrétní města, kde CTGroup má vystavěný městský mobiliář. V kaţdém z měst by na mapě 
byly zobrazeny volné plochy k pronájmu společně s cenou, která by se lišila mezi krajskými a 
malými okresními městy. Přes interaktivní mapu by nabídka pronájmu reklamních ploch a 
jejich obsazenost byla velice přehledná jak pro klienty, tak pro pracovníky CTGroup. Systém 
by fungoval tak, ţe klient zobrazí na internetu interaktivní mapu CTGroup a zvolí si volné 
reklamní plochy, které si můţe okamţitě zarezervovat na měsíc dopředu a na jakoukouli 
délku v periodě čtrnácti dní. Klient by tedy viděl informace o kaţdé reklamní ploše v podobě 
obsazenosti a rezervací.  Společně se zavedením interaktivní mapy, by bylo vhodné 
vyhledat tiskárnu v Brně či okolí, se kterou by se subjekt CTGroup dohodnul na určité 
spolupráci. Klient by si objednal reklamní plochy přes interaktivní mapu, následně by zaslal 
v grafické podobě návrh reklamního plakátu nebo by poţádal pracovníka CTGroup o jeho 
návrh. CTGroup by poté odeslala podobu reklamního plakátu do tiskárny, kde by se vytiskl a 
odeslal přímo externím pracovníkům k vylepení.  
3.4 Propagace 
 Problém propagace CTGroup je především v internetové reklamě, která je velice slabá 
a málo cílená. 
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Návrh řešení: 
 Vytvoření vlastních webových stránek, kde by se nacházela celková nabídka všech 
reklamních ploch na různých stavbách městského mobiliáře, interaktivní mapa, informace o 
různých akčních nabídkách, historie CTGroup, reference a kontakt. Dále více zacílit na menší 
podniky a ţivnostníky například na facebooku či jiných sociálních sítích. Propagaci dělat 
přístupem vyhledávání, kdy podle internetového vyhledávače pracovník CTGroup hledá 
menší, spíše lokální, podniky a výrobce ve městech, které jsou zastavěny městským 
mobiliářem, které vlastní CTGroup. Pracovník nalezne seznam těchto podniků a kontaktuje je 
buď přímo přes jejich webové stránky nebo například přes facebook. CTGroup by také měla 
vytvořit vlastní profil na sociálních sítích jako je facebook, kde by lidé měli moţnost 
komunikovat a psát připomínky k nabízené sluţbě a stavbám městského mobiliáře. Tento 
způsob propagace by také fungoval jako zpětná vazba. 
 Problémem stávající propagace je také nedostatek informací na vlastních reklamních 
plakátech, které jsou vylepeny na volných reklamních plochách. Nejsou tam v podstatě ţádné 
informace o nabízené sluţbě ani kontak na CTGroup. 
Návrh řešení: 
 Vytvoření vlastních reklamních plakátů s jasnou informací o pronájmech reklamních 
ploch v daných lokalitách. Dále odkaz na webové stránky, na facebookový profil a kontaktní 
informace. Tyto údaje by byly podstatou reklamního plakátu. Bylo by také vhodné vyuţít i 
jiných propagačních prvků jako je třeba propagace pomocí papírových letáčků v okolí víde 
podniků, jako je například oblast technického muzea a technologického parku, kde je velké 
mnoţství podniků. 
3.5 Lidé 
 Problém je, ţe ţádný z pracovníků v CTGroup nemá na starosti propagaci a získávání 
nových klientů. 
 
Návrh řešení: 
 Zaměstnání nového pracovíka, který by se zaměřoval pouze na propagaci a získávání 
nových klientů. Náplní jeho práce by tedy bylo vytvoření vzhledu reklamních plakátů 
CTGroup, stejně jako komunikace na facebookovém profilu. Komunikací na sociálních sítích 
s veřejností a potencionálními klienty by také vykonával práci jako mluvčí CTGroup. Tento 
pracovník by dojíţděl do menších okresních měst, kde by osobně oslovoval malé lokální 
podniky, prodejny, ţivnostníky a jiné potencionální klienty.  
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 Vzhledem k navrhovanému spojení s tiskárnou v Brně nebo okolí a moţnosti navrţení 
reklamního plakátu pro klienty, by tento nový pracovník musel mít také zkušenosti 
s designovými programi a grafickými úpravami. Po konzultaci s klientem, kde by si klient 
určil cíl reklamy, popřípadě by určil představu konkrétnějšího vzhledu reklamního plakátu, by 
tento propagační pracovník zpracoval dva aţ tři návrhy vzhledu plakátu. Následně by tyto 
návrhy zaslal klientovy, který by se rozhodl, který reklamní plakát by povařoval za vhodný 
nebo co konkrétně ještě upravit. Po dohodnutní s klientem by propagační pracovník předal 
objednávku pracovníkovi v sekci realizace reklamní kampaně, který by odeslal digitální 
podobu reklamního plakátu do tiskárny. 
 
3.6 Přínos jednotlivých návrhů 
 V kaţdém segmentu marketingového mixu byly nalezeny určité problémy či slabá 
místa. Cílem této práce bylo tyto problémy či slabá místa analyzovat a následně navrhnout 
řešení těchto problémů. Tato část práce pojednává o přínosech daných návrhů k jednotlivým 
segmentům marketingového mixu. 
 
3.6.1 Návrhy – Produkt 
 Pomocí světelných a zvukových efektů zviditelnit a zatraktivnit nabízenou sluţbu, 
která více zaujme veřejnost a stane se více lukrativním, a tím získat nové klienty. Pomocí 
zvedení čipu do vitríny City Light, který bude obsahovat více informací o dané reklamě, 
zajistí CTGroup klientovi, ţe se veřejnost dostane k informacím o reklamě nejen z plakátu. 
Zvýšení komfortu v čekárnách na zastávkách veřejné hromadné dopravy v podobě automatů 
na pití, na občerstvení a zásuvky na nabíjení mobilů například, a tím zvýšit počet lidí 
pohybujících se v blízkosti reklamních ploch. Při vybudování moderních reklamních ploch 
v nákupních centrech a vybudování informačních center v turisticky zajímavých oblastech 
získá CTGroup nové velice lukrativní reklamní plochy. Rozšířením nabídky městského 
mobiliáře v podobě výstavby, laviček, odpadkových košů na recyklovatelný odpad, veřejných 
WC, stojanů na kola aj. zlepšovat městské prostředí. 
 
3.6.2 Návrhy – Cena 
 Sníţením ceny v malých městech o 20 % aţ 30 % dosáhnout zvýšení obsazenosti 
reklamních ploch z 50 % na alespoň 70 % aţ 80 %. Sníţení nákladů na výstavbu čekáren 
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s vitrínami City Light pomocí zkombinování dodavatelů. Nyní si CTGroup objednává 
kompletní dodávku čekárny i s vitrínou City Light od společnosti mmcité nebo od pana 
Janíčka. Celkové náklady na výstavbu od společnosti mmcité jsou 135 000,- Kč a od pana 
Janíčka za 128 000,- Kč. Díky skombinování nové nabídky od společnosti mmcité na vitrínu 
City Light za 30 000,- Kč a vystavění čekárny, bez vitríny City Light, panem Janíčkem za 78 
000 , - Kč, bude mít  CTGroup celkové náklady, na vystavění kompletní čekárny s vitrínou 
City Light, 108 000,- Kč. CTGroup sníţí náklady na vystavění jedné kompletní čekárny aţ o 
27 000,- Kč. Díky novému osvětlení pomocí LED pásků se také dosáhne lepšího a 
efektivnějšího osvětlení reklamního plakátu. 
 
3.6.3 Návrhy – Distribuce 
 Vytvořením vlastní interaktivní mapy CTGroup získá větší přehlednost o obsazenosti 
jednotlivých reklamních ploch, ale především klienti budou mít snadnější systém objednávání 
těchto ploch. Pro klienty bude mnohem přehlednější tato interaktivní mapa, kde přesně bude 
moţné vidět, které reklamní plochy jsou volné, a které naopak obsazené či rezervované. 
Výhodou interaktivní mapy pro klienty je také aktuální přehled nejen obsazenosti, ale také 
přehled aktuálních cen. Pro CTGroup je velkou výhodou moţnost operativní změny cen na 
dané plochy a určité období. Například kdyţ budou ve městě na čtrnáct dní volné čtyři 
reklamní plochy, je moţné umístit do interaktivní mapy slevu či akci. Tím CTGroup získá 
klienty, kteří by si za normálních podmínek reklamní plochu nepronajali, a zvýší obsazenost 
reklamních ploch. Zlepšení nabídky sluţeb v podobě moţnosti vytisknutí plakátu. 
 
3.6.4 Návrhy – Propagace 
 Vlastní webová stránka znamená snaţší vyhledání CTGroup pro klienty na internetu. 
Cílenou propagací na lokální výrobce, prodejny a ţivnostníky získat nové klienty v oblastech 
s niţší obsazeností reklamních ploch. Výhoda komunikace s veřejností přes sociální sítě, kdy 
tato komunkace působí také jako zpětná vazba. Zlepšení propagace vlastními reklamními 
plakáty na volných plochách, díky vytvoření jasného a přehledného plakátu se všemi 
důleţitými informacemi o nabízené sluţbě a důleţité kontakty. Celkovým přínosem nové 
propagace by měl být zvýšený počet klientů a tím zvýšení obsazenosti reklamních ploch. 
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3.6.5 Návrhy - Lidé  
 Rozšíření nabídky sluţeb v podobě návrhů na design reklamy a tisknutí reklamních 
plakátů pro klienty. Získání zpětné vazby, díky komunikaci propagačního pracovníka na 
sociálních sítích s veřejností a klienty. Úkolem propagačního pracovníka  
je také práce v terénu a získání nových klientů jako jsou lokální podniky, prodejny, 
ţivnostníci aj. přímo v oblasti, které jsou zastavěny městským mobiliářem CTGroup.  
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Závěr 
 
 Cílem bylo navrhnout řešení jednotlivých problémů v segmentech marketingového 
mixu v podniku. Tyto problémy a slabá místa byly analyzovány a následně na základě těchto 
analýz byly navrhnuty, v kaţdém segmentu marketingového mixu, návrhy na zlepšení. 
 Analýzou produktu / sluţby byly zjištěny nedostatky v podobě nízké modernizace a 
niţšího komfortu, proto bylo navrhnuto zlepšení v podobě zlepšení komfortu prostředí a tím 
zvýšení atraktivity reklamních ploch. Analýza ceny odhalila problém v nákladech 
objednávných staveb, kdy bylo navrhnuto řešení v podobě odběru od dvou dodavatelů a 
ušetření 20 000,- Kč na jednu čekárnu. Analýzou distribuce byl nalezen problém v podobě 
nepřehledného a ne příliš moderního objednávání reklamních ploch malými podniky, a proto 
bylo navrhnuto vytvoření tzv. interaktivní mapy, kde by se zpřehlednili volné plochy a jejich 
ceny, a tím celkově zjednodušily objednávky. Problémem propagace byl nalezen v minimální 
internetové propagaci a nevýrazné vlastní plakátové reklamě, proto bylo navrhnuto vytvoření 
vlastních webových stránek. Analýza segmentu lidé ukázala nedostatek v propagaci a 
získávání nových klientů, proto bylo navrhnuto přijmout ještě jednoho pracovníka pro 
komunikaci s veřejností a získávání nových klientů. 
 Pokud CTGroup vyuţije návrhy na zlepšení, zvýší se obsazenost reklamních ploch a 
tím i trţby podniku.  
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